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Abstrakt 
Obsahem bakalářské práce je analýza elektronického marketingu a jeho využití 
v internetovém prostředí. 
Základem je nalezení nejvýhodnější formy internetové reklamy a její srovnání 
















The content of my Bachelor Thesis is the analysis of electronical marketing and 
its utilization in the Internet environment. 
The basis is to find the most suitable form of the Internet advertisement and it is 
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Pro začátek by bylo vhodné definovat si pojem marketing; budu ho ve své práci 
používat velmi často a znalost jeho přesného významu je pro pochopení smyslu práce 
víceméně nezbytná. Jde tedy o koncepci (rozvržení, pojetí) obchodní a výrobní politiky 
firmy. Avšak vzhledem k tomu, že se jedná o oblast velice obsáhlou (ne nadarmo se 
říká, že není umění vyrobit, ale prodat), budu se věnovat jen jedné z jeho částí - a tou je 
elektronická forma propagace. 
Elektronický marketing (ve významu elektronické propagace; často bývá 
označován zkráceně jako e-marketing) zahrnuje jak ten internetový, mobilní, ale v 
neposlední řadě využívající potenciálu online televizí. Největší podíl zabírá 
jednoznačně internetový a proto se zaměřím především na něj. Popíšu jeho princip (čili 
teoretické prvky), míru využití, efektivnost a také praktické dopady (ať už pozitivní 
nebo negativní) na spotřebitele a tím zákonitě i na samotný trh. V této bakalářské práci 
se tak v podstatě primárně zabývám vztahem Internetu a marketingu. 
V dnešním světě zasahuje do života Internet stále více lidem a to nejen 
v zaměstnání, ale také v domácnostech. Proto se dá říct, že kdo navštívil Internet, ten se 
automaticky s určitým prvkem internetového marketingu setkal. Nejen v České 
republice, ale i ve světě se Internet stává nejmasovějším médiem hned po televizní 
obrazovce. Pravidelně jej využívají miliony lidí jak v práci pro svoji osobní potřebu, tak 
pro zábavu, komunikaci nebo jen pro hledání velkého množství aktuálních i 
neaktuálních informací. 
Součástí bakalářské práce je osobně vytvořený dotazník, v němž se zabývám 
průzkumem využití reklamy na Internetu. Je spousta možností propagace, ovšem ne 
všechny jsou pro uživatele Internetu příjemné a ne vždy si uživatel konkrétní reklamy 
všimne. Cílem dotazníku je porovnat vliv a vnímání reklam jednotlivými uživateli.
-12- 
2 CÍL PRÁCE 
Cílem bakalářské práce je především aplikace podstatné části marketingu  
v moderních oblastech a výzkum, jak lze elektronický marketing uplatnit na dnešním 
trhu. Součástí je návrh nejvhodnějších typů reklam a jejich analýza.  
Velmi důležitým cílem práce je identifikovat vybrané strategie firem, jejichž 
výsledkem je vybudování silné firemní značky, přilákání velkého množství zákazníků a 
umění je přesvědčit natolik, aby si zakoupili nabízené zboží či služby. 
Vzhledem k tomu, že záměrem firem je marketingově, ekonomicky a 
technologicky předběhnout konkurenci, snažím se v této práci analyzovat některé 
důležité postupy, které firmám pomohou zaujmout významné postavení na trhu. 
V této práci popisuji všechny důležité formy reklamy, které se dají na Internetu 
aplikovat. Přibližuji také prvky marketingového mixu, který je významným nástrojem 
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3 INFORMAČNÍ ZDROJE 
Klasické zdroje informací 
Tyto zdroje informací patří mezi nejužívanější a nejvhodnější formu získávání 
informací obecně. Pro aktuální trendy a formy reklam (zejména v oblasti propagace na 
Internetu) je bohužel literatury značný nedostatek. Ten je způsoben rychlým rozvojem 
marketingu na Internetu a proto mezi mé nejčastější zdroje patřil právě Internet. 
Kompletní výpis těchto zdrojů je uveden v kapitole použité literatury. 
Virtuální knihovny 
Virtuální knihovny zařazujeme mezi velmi potřebné pomocníky při zjišťování 
nejrůznějších informací na Internetu. Jsou využitelné především pro jiné odborné práce, 
které se zabývají stejnou tématikou. Důležité jsou vyhledávače ve virtuálních 
knihovnách, které usnadňují nalezení informací, díky vložením klíčových slov. Tyto 
knihovny jsou i součástí vysokých škol u nás, tak i universit v zahraničí a nabízí se tu 
možnost nahlédnout do některých prací i prostřednictvím Internetu. Pro více informací 
je stále nutné nahlédnout do prací nalezených přímo v knihovnách. Seznam použitých 
virtuálních knihoven je uveden v kapitole použité literatury na str. 67. 
Zdroje vysokých škol 
Díky elektronickým knihovnám a samozřejmě i díky samotnému studiu na 
vysoké škole se mi naskytla možnost čerpat informace také ze skript a přednášek 
týkajících se marketingu. A to převážně z VUT fakulty Podnikatelské. Nabízí se ovšem 
možnost čerpat z různých ekonomických vysokých škol. A to například z Ekonomicko-
správní fakulty Masarykovy university v Brně nebo Ekonomické fakulty Jihočeské 
university v Českých Budějovicích. Soupis zdrojů z vysokých škol uvádím v kapitole 
použité literatury na str. 66. 
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Další zdroje informací 
Mezi další zdroje informací týkající se marketingu patří také velké množství 
časopisů, které se zabývají jak reklamou obecně, tak reklamou na Internetu. Marketing 
je oblast, týkající se všech podniků, které se na trhu pohybují a je díky tomu silně 
diskutovaným tématem. Existuje i velké množství agentur, které se marketingem a 
reklamou zabývají. Tyto agentury své služby nabízejí nejčastěji na Internetu a popisují 
různé možnosti a strategie, které jejich služby nabízí.  
Elektronické zdroje 
V dnešním světě patří elektronické zdroje mezi nejefektivnější a 
nejkomplexnější nástroje při vyhledávání informací. Pro moji práci jako nejčastější 
zdroj faktů využila právě těchto kanálů, neboť jsou jim tématicky nejbližší.  
Díky Internetu se mi nabídla možnost nahlédnout do aktuálního dění v prostředí 
Internetu a využití reklam v tomto prostředí. Vzhledem k tomu, že rozvoj Internetu 
velmi rychle vzrostl, jeho dostupnost a zveřejňování nejrůznějších informací se stal 
velmi obvyklým a využívaným. Všechny použité elektronický zdroje, které jsem 
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4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU A TEORETICKÁ 
VÝCHODISKA 
4.1 ELEKTRONICKÁ KOMUNIKACE A JEJÍ MOŽNOSTI 
Díky Internetu a jeho rozvoji se začaly zmenšovat vzdálenosti mezi lidmi na 
celém světě a zjednodušovat způsoby jejich komunikace. Ve světě marketingu už 
nemusíme uvažovat nad tím, jakým způsobem zajistíme pravidelnou komunikaci se 
zákazníky a máme tak možnost zaměřit se na jiné podstatné prvky v marketingu. 
4.1.1 Charakteristika Internetu 
Internet je celosvětová počítačová síť, která patří mezi nejpoužívanější 
informační médium na celém světě a je objevem sklonku 20. století. Je to soustava 
vzájemně propojených sítí založených na skupině protokolů TCP/IP (Transmission 
Control Protocol over Internet Protocol)1. V celosvětovém měřítku existuje již od roku 
1975. 
Dříve Internet používali jen odborníci a vývojáři, dnes už jej může použít každý 
z nás. Nabízí přístup k informacím bez omezení, a také proto nyní patří mezi nejlepší a 
nejpoužívanější zdroj informací. 
Díky snadnosti zveřejňování dokumentů a informací ve www prostředí Internetu 
dochází k obrovskému nárůstu informací a dokumentů, které často nedodržují pravidla a 
standardy. Proto je důležité kombinovat zdroje na Internetu s tradičními informačními 
zdroji (knihy, databáze atd.). 
Internet slouží k přenosu informací a poskytování služeb, jako jsou elektronická 
pošta, chat, www stránky, sdílení souborů, on-line hraní her, vyhledávání, katalog a 
další. Jeho možnosti jsou nyní využívány ve školách, na pracovištích, v domácnostech, 
kavárnách a mnoha dalších místech. Je velmi přínosný pro rozšíření obzorů každého 
uživatele a také pro komunikaci mezi uživateli po celém světě. Díky Internetu máme 
neuvěřitelné možnosti, zajišťuje komunikaci formou elektronické pošty, sdílení 
                                                 
1
 Protokolová architektura TCP/IP je definována sadou protokolů pro komunikaci v počítačové síti. 
Komunikační protokol je množina pravidel, které určují syntaxi a význam jednotlivých zpráv při 
komunikaci. 
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informačních zdrojů díky nejaktuálnějším zprávám a také je tu možnost využití 
elektronického prodeje.  
Mezi nejběžnější způsob komunikace patří psaný text. Nejprve se začal rozvíjet 
formou e-mailu, později formou chatu a také pomocí instant messaging (rychlé zprávy). 
Způsob komunikace pomocí přenosu hlasu a videa poskytoval mezi prvními program 
MSN Messenger. Opravdové telefonování přes Internet ovšem započal až program 
Skype, které navíc poskytuje zdarma. Komunikace pomocí obrazu je ovšem stále ve 
vývoji. 
Intranet  
Je definován jako soukromá počítačová síť, která používá stejné technologie jako 
Internet. Je určen pro malé skupiny uživatelů (například firmy), kde se vytvářejí 
projekty, obchodní zprávy a který obsahuje veškeré interní dokumenty. 
4.1.2 Historie Internetu 
Počátkem 60. let se v USA zrodila myšlenka vytvořit síť, která by propojovala 
nejdůležitější vojenské, vládní a akademické počítače. První testovací síť byla 
instalována počátkem roku 1968 v Národní výzkumné laboratoři ve Velké Británii. Tato 
síť však neopustila hranice jedné budovy. 
V srpnu 1969 vznikla podobná síť s názvem ARPA (Advanced Research 
Projects Agency), která se podle grantové agentury ministerstva obrany USA, 
pojmenovala ARPANET. Postupně se k této síti začaly připojovat i další instituce, 
především univerzity. 
V dalších letech se tato síť začala prudce rozvíjet i na evropský kontinent. V této 
době byl tento zárodek Internetu čistě nekomerční. V roce 1989 byl na půdě ústavu 
částicové fyziky CERN vyvinut tzv. hypertextový dokument, ve kterém označená slova 
mohou odkazovat na další dokumenty nacházející se třeba na jiném kontinentu. 
CERN pro svoji potřebu vytvořil programový komplet, který nazval web 
(pavučina). Web se díky svým schopnostem rychle rozšířil po celé síti a dnes je v 
podobě World Wide Web (www, celosvětová pavučina) nedílnou součástí Internetu. V 
roce 1992 se objevily první grafické prohlížeče, které začaly umožňovat zobrazování 
obrázků připojených k textu. Právě existence www, spolu s rozšířením osobních 
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počítačů, přilákala na Internet milióny nových uživatelů a ten se někdy kolem roku 
1993 začal stávat komerčně zajímavým. (17) 
Po roce 1995 začal počet připojených počítačů k Internetu prudce stoupat. Na 
celém světě bylo připojeno až 20 milionů uživatelů. Do roku 2000 přibilo více jak 300 
milionů uživatelů tohoto media. V současné době má na Internet přístup více jak 
miliarda populace na celém světě a tento počet neustále roste.2 
4.1.3 Možnosti Internetu 
Internet nám nabízí možnosti, které jsou pro dnešní moderní svět nepostradatelné. 
Umožňuje: 
a) Získávání informací – získání různých užitečných poznatků. 
b) Přenos souborů – (jakýchkoliv – audio, video, prezentace, databáze…). 
c) Komunikaci v reálném čase (konference, Instant messaging3...). 
d) Komunikaci pomocí e-mailu, diskusních fór apod. 
e) Obchodování po Internetu – počínaje správou bankovních účtů, přes možnost 
nákupu v e-shopech až po dražby a aukce. 
4.1.3.1 Základní varianty připojení k Internetu 
Komutované připojení (někdy též vytáčené připojení; anglicky „dial-up“) 
Velkým nedostatkem je nízká přenosová rychlost, vysoké odezvy a zpoplatněná délka 
připojení. Proto tento způsob připojení je vhodný spíše pro textovou komunikaci. 
Trvalé připojení (označované též jako tzv. připojení pevnou linkou) 
Tento způsob připojení je vhodný jak pro textovou komunikaci, tak hlasovou. Jeho 
výhodou je vyšší kvalita služeb a připojení v neomezené časem. Při vyšších rychlostech 
připojení je také možný i přenos obrazu (videokonference). 
Mobilní připojení k Internetu 
V dnešní době velmi rozšířená varianta, která umožňuje připojení k Internetu odkudkoli. 
U tohoto připojení je výhodou mobilita uživatele, ovšem má charakter dočasného 
připojení. V současné době tato možnost připojení prochází vývojem a je realizována 
zejména prostřednictvím sítě mobilních telefonů GSM. 
                                                 
2
 V Příloze č.1 je uvedena tabulka Fáze rozvoje Internetu v České republice 
3
 Je to internetová služba, umožňující uživatelům posílat zprávy, soubory, chatovat a i jinak komunikovat. 
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4.1.4 Internet a marketing 
Internet velice zjednodušuje komunikaci mezi uživateli. V dnešní době je 
uživatelů používající Internet neuvěřitelné množství i přesto, že se každý jedinec liší 
svou profesí a zájmy. Komunikace je prostředek, se kterým marketing běžně pracuje, 
počínaje mluveným slovem, poštou, telefonem… a konče využitím masmedií.  
Internet nabízí různé možnosti komunikačních prostředků a to velice efektivně. 
Má možnost oslovit pouze jednoho konkrétního klienta, ale také oslovit najednou 
desetitisíce lidí se stejnými zájmy a ti mají možnost vzájemné komunikace. 
Marketing se do popředí snaží uvést zájmy firmy, zákazníka a také celé 
společnosti. Je proto důležité, aby marketing vytvářel, podporoval a analyzoval silné 
oboustranné informační toky. Proto je klíčovým slovem marketingu komunikace. 
S obchodováním na Internetu jsou spojovány dva základní pojmy: 
1/ E-commerce 
Vyjadřuje prodej či poskytování služeb prostřednictvím Internetu. 
2/ E-business 
Pod tímto pojmem rozumíme využití moderních technologií pro zefektivnění 
všech firemních procesů a to jak interních, tak externích. Především zahrnuje 
prodej a poskytování služeb skrze Internet. Také znamená transformaci procesů 
uvnitř i vně firmy, s využitím moderních technologií. (5) 
4.1.4.1 Rozhodování zákazníků na trhu 
Nahlédnout do rozhodování kupujících zákazníků na trhu je velice 
komplikované. Zákazníci, kteří chtějí získat výrobek či službu, si tím plní svá přání a 
zároveň uspokojují své potřeby. Chování zákazníků a jejich motivy jsou poněkud 
iracionální a nepředvídatelné.  
Důležité je zjistit způsob, jakým spotřebitelé reagují na různé podněty, které 
ovlivňuje obchodník. Definitivní rozhodnutí zákazníka je ovlivněno kulturními, 
sociálními, osobními a psychologickými faktory. Prodávající žádný z těchto faktorů 
nemůže ovlivnit, ale musí je brát v úvahu. Většina z těchto faktorů je neovlivnitelná a 
nekontrolovatelná. 
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 Kulturní faktory – tyto faktory tvoří kultura, subkultura a společenská vrstva. Má 
nejširší vliv na chování spotřebitele. Kultura je soubor norem, hodnot, domněnek a 
zvyků, které přispívají k orientaci jedince ve společnosti a které si každý jedinec 
v průběhu socializace osvojuje. 
 Sociální faktory – skupina faktorů, do kterých spadají referenční skupiny, rodina, 
ale i společenské role a statuty. Referenční skupinou rozumíme přímý vliv, tzv. tváří 
v tvář, nebo nepřímý vliv na postoje a chování jednotlivce. Rodina je 
nejvýznamnější referenční skupinou, která formuje jednání zákazníka. Role je 
chování jedince, které od něj očekáváme. Status je dán tím, co může člověk 
zaujímající určitou pozici, očekávat od ostatních.  
 Osobní faktory – tyto typy faktorů se odráží v nákupním chování spotřebitele. 
K těmto typům faktorů přiřazujeme věk, jeho zaměstnaní, ekonomické podmínky, 
osobnost a jeho vlastní představy, které si vytváří. Ovlivňující je také jeho životní 
styl a způsob života, který se odráží v jeho činnostech a názorech. 
 Psychologické faktory – tyto činitelé zahrnují motivaci, vnímání, zkušenost a 
postoje. Každý člověk má rozdílné formy potřeb. Motiv je vnitřní pohnutka, která 
přinutí člověka jednat. Vnímání lidí je ovlivněno mnoha různými faktory. Mohou 
stejnou situaci vnímat každý rozdílně. A to vlivem tří procesů: pozornost, zkreslení 
a zapamatování. Lidé získávají stále nové zkušenosti vlivem předchozích prožitků, 
díky nimž jsou při dalším jednání ovlivněni. (5) 
Graf č. 1   Procento uživatelů Internetu, podle pohlaví a věku4 
 
Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci 
                                                 
4
 Pozn.: za uživatele Internetu je považován jednotlivec, který použil Internet ve 2.čtvrtletí 2006. 
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4.2 ELEKTRONICKÝ MARKETING 
E-marketing, nebo-li elektronický marketing, zahrnuje skupinu marketingových 
nástrojů využívaných v oblasti Internetu.  
Vzhledem k tomu, že se Internet již brzy objeví v každé domácnosti, stává se 
výjimečným médiem. Díky dostupnosti, popularitě a každodenním nárůstem uživatelů 
se otevírá možnost oslovit, zaujmout a informovat v krátkém časovém intervalu širokou 
škálu lidí všech věkových skupin. Umožňuje komunikaci se zákazníky, získat jejich 
zpětnou vazbu a následnou reakci na různé přání svých klientů. Je také velmi výhodný 
pro nízké náklady, lepší vyhodnocování a přesnější plánovaní pro další obchodní kroky. 
Správný mix těchto nástrojů a jejich efektivní využití přináší finanční zisk pro 
společnost. Zvýšení tržeb nebo naopak snížení nákladů pomocí nástrojů internetového 
marketingu lze dosáhnout pouze po důkladné analýze a bezchybné realizaci.  
Mezi nejběžnější marketingové aktivity na Internetu můžeme řadit: 
• elektronickou komerci, 
• měření návštěvnosti, 
• internetovou reklamu. 
4.2.1 Marketing 
Uznávaný institut marketingu5 ve Velké Británii definuje marketing jako „proces 
řízení, v němž se za účelem zisku určují, odhadují a uspokojují požadavky zákazníků“.6 
Můžeme říci, že možnosti marketingu jsou více méně nevyčerpatelné a její 
hranice není omezena. Snad jen tvořivost marketingových manažerů. Specializací je tzv. 
elektronický marketing, kde je možné neomezeně využít internetové stránky, Internet, 
email, popř. počítačové programy atd.  
Povaha marketingu je proměnlivá. Marketing postupoval od „získávání 
zákazníků“ (noví zákazníci) přes „udržení si zákazníků“ (snaha udržet si zákazníky po 
celý život) až po „výběr zákazníků“ (snaha vyřadit nesolventní zákazníky tzn. 
zákazníky, z nichž neplyne zisk, a přitom vyhledávat a udržovat si zákazníky, z nichž 
zisk plyne). (1) 
                                                 
5
 Chartered Institute of Marketing 
6
 SMITH, Paul. Moderní marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1. 
 




Podnikání a obchod v dnešní době stále více ovlivňuje Internet a moderní 
technologie. Pro rozvoj marketingu je Internet velmi významným prvkem. Velmi 
výrazným efektem využití Internetu nejsou pouhé produkty či služby, ale celý proces 
přinášející hodnotu, který zákazník vyžaduje. 
V prostředí marketingu a stále výrazně sílící konkurenci se posiluje i pozice 
zákazníka. Dodavatelé ve svých strategiích proto musí zvažovat velké množství faktorů. 
Mezi ně patří trvalá péče o zákazníka a jeho vlastních potřeb, ale také jeho obchodních 
partnerů.  
Internet umožňuje spotřebiteli získávat informace, komunikovat, sdružovat se ve 
spotřebitelských komunitách a obchodovat. Vedení ve firmě nyní musí zvážit možnosti 
vytvoření komunikačních a obchodních kanálů s klientem (internetové aplikace, 
klasické papírové, mobilní telekomunikační a počítačové prostředky..). 
Způsob realizace e-marketingu 
Můžeme je rozdělit na dvě hlavní části: 
1) Dle využívaných prostředků 
- e-mailová reklama, bannerová reklama, web server, sponzoring atd. 
2) Dle způsobu vytvoření, provozu a řízení využívaných prostředků 
- a to prostřednictvím in-house7 formy, reklamní agentury, specializované web-
designérské firmy atd. (6) 
Jejich kombinace, kdy je část realizována vlastními pracovníky, část reklamní 
agenturou a část je přímo dodávána specializovanými firmami (např.webové stránky), 
platí, že pouze ve specifických případech lze účelně oddělit elektronický a klasický 
marketing. 
Struktury kampaní 
 Jsou většinou dvoustupňové: 
První stupeň používá média jako jsou televize, kino nebo velkoplošné reklamy 
v novinách a časopisech, aby se upevnila pozice značky. 
                                                 
7
 In-house (z angl. překladu = vnitropodnikový, vlastní (zdroj)). 
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Druhý stupeň poskytuje média, která podporují a rozšiřují základní myšlenku 
výrobku. Používá větší rozpětí mediálních možností, které zahrnují rozhlas, místní tisk, 
reklamní poštu, letáky a telemarketing.      
Stupeň, ve kterém dochází k umístění značky, se bude rozvíjet zřejmě s 
rozšířením mediálních možností a značka se bude stávat důležitější. Ve druhém stupni 
reklamních a propagačních aktivit převažují elektronická média. 
Nástroje e-marketingu ukrývají rozsáhlé možnosti, jak co se týče využívání 
elektronických medií při komunikaci se zákazníky, tak při doplnění klasických forem 
marketingových nástrojů a strategií. 
Tab. č.  1   Kompletní přehled internetového marketingu a souvisejících nástrojů 
Elektronický marketing 
 Internet marketing 
Analýza webu (Web Assessment studie, příprava koncepcí a řešení) 
Internetová prezentace, webdesign (koncepce, kreativa, tvorba, správa) 
Flash prezentace, microsite (kreativní řešení webu pro kampaně, soutěže) 
Rich Internet Applications (RIA) 
Tvorba aplikací, programování pro Internet (CMS, extranet, speciální aplikace, 
intranet) 
Spotřebitelské soutěže a hry (ankety, dotazníky, hry pro zábavu) 
E-mail marketing (jednorázová x pravidelná komunikace, vazba na budování 
komunit) 
Reklamní kampaně (mediaplanning, bannery, e-mail, textová reklama) 
Reklama ve vyhledávačích (SEM, SEO, PPC) 
Služby (analýzy návštěvnosti, provoz a správa aplikací a serverů) 
Výzkum, uživatelské testování, data mining (průzkumy, ankety) 
Virální marketing, Blogy, uživatelská přívětivost aplikací 
 Multimedia 
Prezentace na CD-ROM 
Katalogy na CD-ROM 
Flash development 
Spořič obrazovky, animace, hry, DVD menu (jiný obsah off-line) 
 Mobilní marketing 
Spotřebitelské soutěže s využitím mobilních telefonů 
Flash Lite development 
Integrace internetové a mobilní (SMS) komunikace 
Zobrazování internetového obsahu na zařízeních PDA, WAP 
Reklamní SMS zprávy 
Zdroj: http://www.actum.cz/internet-marketing.asp 
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4.2.2.1 E-mail marketing 
E-mailový marketing patří mezi nejvýznamnější nástroje, které Internet nabízí. 
Je jednou z nejúčinnějších a zároveň nejefektivnějších forem pravidelné komunikace 
s klienty, se zákazníky a obchodními partnery díky technologii emailu. Zahrnuje 
možnost informovat je o novinkách, akcích, budují loajalitu a naopak firmy získávají 
informace od uživatelů. Využívané nástroje v e-mail marketingu nabízejí výhody, které 
běžný e-mail neumožňuje. Mezi ně patří různé statistiky, vyhodnocení, časování, 
personalizace atd. Pro marketéry8 je přitažlivý především poměrně nízkými náklady a 
efektivitou, tedy poměrem mezi náklady a přínosem, který tyto náklady generují. I tato 
forma komunikace má svá omezení a překážky, a každý kdo chce e-mailový marketing 
využívat by měl možná rizika znát a počítat s nimi. 
Webdesign 
Marketing obecně dokáže vydělávat a proto přináší úspěch. Ovšem pro 
elektronický marketing, konkrétně marketing na Internetu, to platí s určitostí a dá se říct 
i mnohonásobně. Internet je v dnešní době vlastně největším zdrojem informací jak pro 
podnikatele, tak pro celou společnost. Internetový marketing je rychlý a úspěšný, proto 
dobře vedená reklama na Internetu zvyšuje prodej a vydělává.  
Reklama na Internetu formou webových stránek (webdesign9): 
 - získává nové zákazníky, 
 - zvyšuje obrat firmy, 
 - posiluje image společnosti, 
 - prodává přímo přes Internet. 
 
 
                                                 
8
 Marketéři – odborníci v oblasti marketingu. 
9
 Webdesign = tvorba www stránek. Skládá se ze dvou základních věcí. První z nich je určitě samotný 
vzhled stránek. Jako druhá důležitá věc je určitě vhodný typ zvoleného písma a jeho barva, dále barvy 
odkazů a také samotné rozvržení textů pro přehledné a intuitivní stránky. 




Moderní webdesign se zabývá čtyřmi hlavními oblastmi, které jsou důležité pro výkon a 
efektivitu prezentace a dalších integrovaných nástrojů: 
 Viditelnost – optimalizace pro vyhledávače (SEO), dohledatelnost. 
 Přístupnost – bezbariérovost, správné zobrazení. 
 Použitelnost – přínos pro uživatele, uživatelská přívětivost. 
 Copywriting – stylistika textů, vliv na SEO. (14) 
Hlavním marketingovým prvkem je internetová prezentace a to webdesign, 
tvorba aplikaci a prezentací. Důležitým nástrojem je pro Internet marketing propagace a 
reklama (reklamní kampaně, SEO, SEM), ale také email marketing, který umožňuje 
hromadnou cílenou komunikaci s potencionálními zákazníky, klienty a obchodními 
partnery pomocí emailu. Email marketing je velmi výhodný pro získávání informací od 
uživatelů, pro informovaní klientů o novinkách a akcích a mj. také nabízí (na rozdíl od 
běžného emailu) různé statistiky, vyhodnocení, personalizace atd. 
4.2.3 Internetový marketing 
Internetový marketing je důležitou součástí marketingu. Internetové projekty 
nejprve musí zvládnout internetový marketing, protože ten je pro prvotní úspěch na 
Internetu velice podstatný.  
Smyslem Internet marketingu je, aby koncový uživatel měl přesné informace o 
tom, o co má zájem. K úspěšnému zvládnutí Internet marketingu je potřeba zavládnout 
tyto kroky: 
o definice úspěšného cíle, 
o vyhodnocení možností dosažení cílů, 
o definice cílové skupiny, 
o návrhy strategické koncepce a její sladění, 
o realizace koncepce, 
o komunikace, online kampaň - získávání relevantních uživatelů. 
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Internetový marketing je důležitý 
Je velice pozitivní, když webové stránky jsou vytvořeny podle nejnovějších 
moderních trendů, jsou odlišné a něčím novým specifické od ostatních internetových 
stránek na Internetu, ovšem neznamená to, že společnost bude úspěšná a bude schopna 
vydělávat. V dnešní době si může více méně každý z nás vytvořit webové stránky, 
ovšem to mnohdy není dostačující. Pro firmy, které chtějí působit na Internetu je 
důležité, aby si vymyslely dlouhodobou strategii, která je vhodná pro stanovení 
dlouhodobých cílů společnosti. Strategie je pro marketing nedílnou součástí, stejně tak i 
tvorba internetových stránek.  
Jako příklad společnosti, která si vybudovala dlouhodobou strategii je 
nízkonákladová společnost aerolinek. I když neposkytuje maximální pohodlí první 
třídy, poskytuje nejnižší ceny. Ti zákazníci, kteří vyšší standard vyžadují, si mají 
možnost za ně připlatit. Na co ovšem aerolinky nezapomínají a kladou velký důraz, je 
maximální bezpečnost cestujících. Firma si tedy vybudovala dlouhodobou strategii 
garantováním vysoké bezpečnosti a nejlevnějšími cenami. Klienti se tedy stále vrací 
díky nízké ceně.  
Aby marketing na Internetu fungoval, je důležité, aby přímo ve firmě fungovaly 
špičkové služby pro zákazníky i zaměstnance. V marketingu není důležitá jen reklama, 
ale i obchodní strategie.  
Pro zvládnutí internetového marketingu je zapotřebí aby firmy: 
-  znaly přesně své cíle, 
-  neměly nerealistické cíle, 
-  nepodceňovaly konkurenci, 
-  nepřeceňovaly své síly, 
-  měly vyřešené interní fungování firmy a logistiku. 
Jak má marketing vypadat 
Vylepšit strategii i taktiku, zajistit vysokou návratnost investic v budoucnu a 
snažit se být pořád nejlepší před svou konkurencí. Investovat je potřeba dlouhodobě! 
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4.2.3.1 Služby v oblasti internetové reklamy 
Internetový marketing znamená především realizaci 
Nápadů z oblasti internetového marketingu je mnoho. Významná je však 
realizace. Dokonale zvládnutá praktická část rozhoduje o tom, zda bude internetový 
marketing úspěšný. Proto můžeme nahlédnout do strategie internetového 
marketingu jedné z mnoha reklamních agentur na Internetu: 
1. Analýza situace. 
2. Průzkum/výzkum trhu.  
3. Vytvoření strategie (segmentace, zacílení a positioning/pozicování). 
4. Branding (budování značky). 
5. Marketingový mix. 
6. Mediální plánování. 
7. Tvorba webu. 
8. Testování. 
9. Marketingové aktivity. 
10. Public relations (PR) aktivity. 
11. Reklamní aktivity. 
12. Měření, kontrola a vyhodnocování. 
13. Kontinuální marketing. (7) 
Reklama na Internetu patří mezi nejefektivnější ze všech forem reklamy. Mezi 
výhody marketingu na Internetu je také možnost jeho měřitelnosti. Vše lez přesně měřit, 
měnit postupy a vylepšovat. 
Například klasickou televizní reklamu není oproti internetové reklamě možné testovat a 
vylepšovat. Televizní reklama na jednu stranu v dnešní době už sice oslovuje jen malé 
procento potenciálních zákazníků; často však paradoxně zapůsobí i na diváky, kteří 
původně nemají nákup zboží či služeb vůbec v plánu. 
Na Internetu je možné nechat zobrazit reklamu jen vybraným uživatelům. Oproti 
klasickým možnostem reklamy je s internetovou reklamou možno dělat prakticky 
netradiční nabídky. 
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4.3 MARKETINGOVÝ MIX 
Obr. č. 1   Vývojový diagram – E-marketingový mix 
Zdroj: P. STUCHLÍK, M. DVOŘÁČEK. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. 228 s. 
ISBN 80-247-0201-0. 
Marketingový mix je významným nástrojem prodeje. Sestává z různých prvků 
marketingového programu, které napomáhají úspěšnému zavádění marketingové 
strategie. Výchozí krok při rozhodování o marketingovém mixu závisí jak na umístění 
služby, tak na tržních segmentech, kterým je služba určena. Každý prvek má vliv na 
ostatní komponenty. Marketingový mix je charakterizován souborem nástrojů, jejichž 
prostřednictvím může marketing ovlivňovat tržby. (4) 
K marketingovému mixu existuje mnoho různých přístupů, kupříkladu modely 
4P, 5P a 7P. Model 4P poskytuje určitou základní kostru. Ovšem modelu 4P chyběla 
základní složka (people-lidé) a proto se model rozšířil na 5P. Později si proto řada 
marketérů služeb vypracovala vlastní model 7P. Dodatečná P znamenala „personál“ 
(people), vzhled (physical evidence; například budovy a uniformy) a procesy 
(processes; metody výroby, dodání a využití služby). (1) 
Současný marketing představuje komplex funkcí, který umožňuje řešit problémy 
související s podnikáním na rozvinutém trhu. Jedním z těchto nástrojů je tzv. 
marketingový mix, který je kombinací základních složek (prvků) marketingu. 
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4.3.1 Základní nástroje marketingového mixu ,  tzv. „5P“ 
4.3.1.1 Produkt (Product) 
Je jakýkoliv statek či služba, která se stává předmětem směny a je určen 
k uspokojení potřeb zákazníka. Je tu však zahrnut i životní cyklus výrobku.  
Prvky marketingového mixu (PRODUKT): 









 vrácení výrobku. 
4.3.1.2 Cena (Price) 
Je to nákladově orientovaná cena. Zda-li zákazník má přehled o cenách a bude 
vědět proč jsou ceny právě tak vysoké a ne jiné, bude jim věřit a jejich spolupráce se 
mnohdy prohloubí.  
Cena se stanoví na základě: 
• nabídky (cenové dno), 
• poptávky (cenový strop), 
• na základě cen konkurence. 
Prvky marketingového mixu (CENA): 
 ceník, 
 slevy, 
                                                 
10
 Design – vzhled, tvar. 




 termín placení, 
 úvěrové podmínky. 
4.3.1.3 Propagace (Promotion) 
Je to forma komunikace mezi prodávajícím a zákazníky. Jejich efektivnost, 
rychlost a spolehlivost zajišťují především Internet, Emaily, SMS, MMS, což jsou velmi 
důležité a nepostradatelné nástroje dnešní komunikace.  
Komunikační mix  
Komunikační mix, kterému se taky někdy říká propagační mix, zahrnuje 
všechny komunikační prostředky, které jsou marketérovi k dispozici. (1) 
Vztah marketingového a komunikačního mixu:11 
- marketingový mix je nástrojem marketingu (4P), 
- komunikační mix je nástrojem komunikace – všechny formy marketingových 
komunikací, 
 
- komunikační mix se váže na promotion v rámci mixu marketingového, 
- od toho odvíjíme vztahy, 
- komunikační mix je formou promotion. 
                                                 
11
 Zdroj: http://radekf.net/projekty-data/ies/postler-ekon-teorie-marketingu/eko_teorie_marketingu.doc 
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Prvky komunikačního mixu: 
Podpora prodeje - realizace, akce, co vyvolává odezvu. Podporou prodeje na 
Internetu se musí obchodník snažit zvyšovat loajalitu zákazníků k danému virtuálnímu 
obchodu. 
Propagační nástroje: 
o množstevní slevy, 
o soutěže a loterie, 
o možnost vrácení výrobku bez udání důvodu – překonává 
nevýhodu prodeje po Internetu z hlediska „osahání si“ 
kupovaného výrobku, 
o členské programy, 
o výrobky zdarma a dárky, 
o zvýhodněné ceny, 
o elektronická platba, 
o vzorky, 
o záruky na výrobek, 
o prémie, 
o veletrhy, výstavy, předváděcí akce. 
Public relations (někdy uváděné jako PR) - jedná se o práci s veřejností, patří 
sem: sponzoring, články v tisku, veřejné projevy, semináře, výroční zprávy, publikace, 
osobní styky s veřejností a lobby12. Důležitým aspektem PR je obousměrnost 
komunikace (například na rozdíl od reklamy). PR jsou důležitou složkou sociální 
komunikace. 
Když klasická reklama začíná upadávat, nastoupí do popředí právě public 
relations. Samotná reklama totiž znamená pouze udržování značky, ovšem public 
relations představuje její budování.  
Spotřebitelé reklamě přestávají věřit, mnohdy jsou jí přesyceni, působí na ně 
otravně a tak jí mnohdy ani nevěnují pozornost. Proto je důležité na uživatele Internetu 
zapůsobit. 
                                                 
12
 Lobby = zájmová skupina nebo seskupení sledující a prosazující společný zájem. 
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Pro efektivní působení na trhu, jsou zapotřebí tři druhy informací: 
a) Informace o tom, co se děje na trhu obecně. 
b) Informace o tom, co se děje u konkurentů. 




o výroční zprávy, 
o příspěvky, 
o publikace, 
o podnikové časopisy, 
o veřejné akce. 
Osobní prodej (prodejní personál) – patří sem prodejní setkání, různé 
prezentace při prodeji, prodejní veletrhy atp. 
Propagační nástroje: 
o prodejní prezentace, 
o prodejní porady, 
o pobídkové programy, 
o vzorky, 
o veletrhy a prodejní výstavy. 
Přímý marketing - přímý marketing (též direct marketing) představuje způsob 
marketingové komunikace, při kterém se přímo oslovují zákazníci (poštou, telefonem, 
e-mailem nebo i osobně) nebo od nich lze získat přímá odezva na propagační aktivity 
od firem (objednací či slevové kupóny v inzerátech, reklamní bannery na Internetu).  
 
 






o elektronické nákupy, 
o televizní nákupy, 
o faxová pošta, 
o elektronická pošta, 
o hlasová pošta, 
o adresné zásilky, 
Reklama - velmi cíleným úkolem reklamy je ovlivnění rozhodování 
spotřebitelů. Způsobů, jak přilákat pozornost zákazníků na stránky firem je několik. 
Nejvýznamnější je reklama na Internetu. Na rozdíl od klasické reklamy je velice 
interaktivní. Zákazníci mohou sami rozhodnout o tom, zda-li kliknou na reklamní 
proužek a tím získají potřebné množství informací o nabízeném produktu či službě. Je 
však jasné, že tento typ reklamy osloví pouze tu cílovou skupinu, která pracuje 
s Internetem.  
Způsobů, jak ovlivnit potencionální zákazníky je velké množství. Mezi ně jsou 
také zahrnuty různé inzerce v tištěných a dalších neinternetových mediích a jiné weby 
nebo média s širokým polem působnosti. 
Propagační nástroje: 
o billboardy, 
o reklamní nápisy, 
o loga a symboly, 
o filmy, 
o inzeráty v tisku a reklamy v mediích, 
o brožury a příručky, 
o plakáty a letáky. 
 
                                                 
13
 Telemarketing - prodej a služby poskytované po telefonu. Zajišťuje rychlé spojení s klientem. 
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4.3.1.4 Distribuční cesty (Place) 
Vyjadřuje tzv. segmentaci trhu.  
a)    Určení trhu (ČR, Brno...). 
b)    Volba distribuční cesty. 
• řeší se, kam daný výrobek bude umístěn; 
• určuje vazby mezi výrobcem a spotřebitelem; 
• dlouho se budují a obtížně se mění. 
Prvky marketingového mixu (DISTRIBUČNÍ CESTY): 






4.3.1.5 Zákazník (Person) 
Lidský činitel. Existuje mnoho analýz, které mohou firmy použít. 
Poslání (mise): 
• definuje se důvod existence firmy na dlouhou dobu dopředu (10 let), 
• musí se vytvořit pevný základ pro stanovení cílů firmy, 
• firma musí mít svého příjemce (majitel, okolí firmy), 
• má být optimistická. 
Z hlediska spotřebitele by měl být marketingový mix popsán spíše jako koncepce 4C. 
Koncepce marketingového mixu 4C je jen modernější modifikací tradiční koncepce 4P 
(produkt, cena, místo, propagace). 
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Obr. č. 2   Koncepce 4C 
                                               Zdroj: http://www.evalor.cz/internetovy-marketing-obecne.html 
• Užitná hodnota zákazníka (customer solution) – jakou produkt spotřebiteli 
přinese. 
• Náklady pro zákazníka (customer cost) – celkové vynaložení na produkt. 
• Pohodlí (convenience) – kterým bude provázeno získání daného produktu. 
• Komunikace (communication) – uzavření transakce s druhou stranou. 
4.3.2 Marketingový mix internetového obchodu 
Velmi důležité je stanovení cílů marketingové komunikace. Každý obchodník 
pak rozhoduje o výběru a použití jednotlivých složek komunikačního mixu.  
Cíle marketingové komunikace na Internetu: 
o zvýšit poptávku – stimulace zákazníků ke koupi, 
o informovat potencionální zákazníky, 
o upevňovat či nově budovat pozitivní image, 
o vytvořit zákaznické preference. 
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4.4 REKLAMA NA INTERNETU 
Internet patří mezi nevyužívanější médium u nás. Televizi i Internet pravidelně 
používají miliony lidí na celém světě. Proto je reklama na Internetu obrovská příležitost 
pro možnost oslovení zákazníků, jak těch stávajících, tak získání nových, 
potencionálních. 
Reklama samotná se dostala do popředí moderní společnosti. Je závislá na 
mnoha faktorech. A to na jejím obsahu, originalitě či kreativitě, ale také na zvoleném 
reklamním médiu. Úspěch reklamy prakticky roste spolu s masovými sdělovacími 
prostředky, které se rozšiřují stále do většího počtu televizních stanic, internetových 
stránek, časopisů a hlasových stanic. V dnešní době se stále častěji využívá Internet a 
nárůst jeho uživatelů stále vzrůstá. Proto se reklama na Internetu stává velice 
významnou formou marketingové komunikace a představuje pro subjekty, které se 
zabývají reklamou, možnost výběru při oslovení početné části spotřebitelů. 
Reklama je placená forma komunikace s komerčním účelem. Podstatou je 
komunikace, výměna informací, vzájemné porozumění mezi dvěma subjekty, vyvolání 
reakce a přesvědčení. 
Cíl reklamy: 
- přesvědčit, informovat, dostat do podvědomí; 
- cíl se odvíjí od cíle obchodního.14 
 
                                                 
14
 Zdroj: http://radekf.net/projekty-data/ies/postler-ekon-teorie-marketingu/eko_teorie_marketingu.doc 
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Internetová reklama bývá stále více využívána společnostmi, jejichž předmět 
činnosti nesouvisí s informačními technologiemi, telekomunikacemi či Internetem 
obecně. Reklama je v podstatě přesvědčovacím procesem, jejímž cílem je nejen sdělit 
fakta, nýbrž zaujmout a prodat. Proto klasická reklama nestačí a je třeba zajistit její 
nápaditost. Posláním reklamy je informovat, přesvědčit, připomenout či potvrdit 
správnost reklamního rozhodnutí. Důležité je nezapomenout, že nejlepší reklamu zajistí 
sám zákazník.  
Internetová reklama má na rozdíl od svých předchůdkyň tu výhodu, že 
umožňuje uživateli přímou akci – kliknutí a přímý nákup během několika minut. Čeští 
uživatelé s tím už podle průzkumu více méně počítají: 46 procent uživatelů nákup 
produktů přímo po kliknutí na online reklamu a přesměrování na e-shop vítá.  
Internetové reklamy bývají často vnímány jako informativní a méně nudné než 
televizní reklamy. Mezi nejznámější reklamní formát patří billboard, nejoblíbenější 
banner a nejméně oblíbená jsou pop-up15 okna. 
Reklama se stala součástí života.16 Reklamní plochy se nacházejí takřka všude, 
kde si je můžeme představit. Výjimkou nejsou ani weby. Někteří lidé se domnívají, že 
reklama se na Internetu vyskytuje až moc často. Některým uživatelům připadá online 
reklama otravná a některým nudná. Na druhou stranu však uživatelé dokáží uznat, že 
online reklama je informačním zdrojem, dokáže být kreativní a zajímavá. 
4.4.1 Výhody reklamy na Internetu 
• Zacílení 
Mezi největší výhodu patří možnost zásahu na přesně cílenou skupinu. 
Reklama lze přizpůsobit dle země, regionu, oboru a zájmů cílových skupin. Je však 
také schopna oslovit pouze konkrétního spotřebitele. Je možno ji nastavit i na různý 
časový úsek a typy operačních systémů či prohlížečů. 
 
 
                                                 
15
 Pop-up okna – (pop up = vynořit se, objevit) někdy také vyskakovaní okna. Stránka, kterou si uživatel 
prohlíží, otevře nové okno prohlížeče, do kterého je načtena další stránka obsahující reklamní sdělení. 
16
 V Příloze č.2 je uveden graf Podíl reklamy na Internetu 
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• Snadné měření reakce uživatelů 
Obrovskou výhodou je také možnost vyhodnotit počet zobrazení reklamy na 
stránkách, množství uživatelů kteří reagovali na reklamu kliknutím a lze také zjistit, 
na kterých serverech byla reklama nejúčinnější. 
U internetové reklamy lze také přesně měřit: 
-  jak dlouhou dobu ji zákazníci vidí, 
-  zda-li na ni klikají, 
-  co následuje po kliknutí na reklamu, 
-  zda-li se vracejí zpět či prochází web, 
- kolik zákazníků na webu již bylo, 
- z jakých měst zákazníci pocházeli, 
- kolik přesně díky nim reklama vydělala. (9) 
• Interaktivita 
Kliknutím na reklamu uživatel získá informace o produktu či nabízeným 
službám. Interaktivita způsobená internetovou reklamou patří mezi hlavní rozdíly 
mezi reklamou na Internetu a reklamou v klasických mediích. Uživatel se může 
okamžitě rozhodnout, zda-li chce o výrobku zjistit více informací a také má možnost 
si výrobek ihned zakoupit. 
• Doručitelnost a flexibilita 
Na rozdíl od klasických medií, jsou různé druhy reklam zobrazovány 
kdykoliv 24 hodin denně, 365 dní v roce. Internetová reklama je zobrazována 
neustále a průběžně. Provoz stránek se kvůli zprovoznění či úpravě reklamy nemusí 
přerušit.  
Další výhodou je flexibilita. Zda-li reklama nesplňuje takové výnosy, které si 
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• Rychlost realizace, přesnost a okamžitá účinnost kampaně 
Vytvoření reklamy na Internetu může být velmi rychlé. Výroba (ať už čistě 
textová či s využitím jednoduchých grafických prvků) se mnohdy může počítat i na 
minuty. 
• Využití pohybu a zvuku bez časových omezení 
• Nepřetržitý přístup k informacím o produktech, resp. službách 
• Nízké náklady na okamžitou úpravu, či výměnu reklamní kampaně 
• Využití pohybu a zvuku bez časových omezení 
4.4.2 Druhy reklamy 
• Inforeklama – dlouhé televizní reklamy (délka až tři minuty). 
• Reklamy na bannerech – Bannery či reklamní proužky jsou místa na webové 
stránce Internetu, na nichž je název inzerenta (někdy blikají, pohybují se, či jsou 
statické). 
• Reklamy i-Candy – reklama na Internetu, která předává zprávu pomocí 
animace a her.  
• Vložená reklama na Interentu – dotěrná animovaná reklama, obvykle ve 
velikosti celé obrazovky, která se objevuje v obsahu jednotlivých webových 
stránek a funguje podobně jako televizní spot17. 
• Reklama „subvert“ – reklama cca 20 vteřin dlouhá, přístupná prostřednictvím 
Internetu.  
• Spořiče obrazovek – spořič obrazovky je potenciální místo pro reklamu. Do 
života lidí přináší něco nového a inzerentům poskytují účinný bezplatný 
sdělovací prostředek. 
• Úzce zaměřené televizní vysílání – jde o televizní kanály zaměřené na určitou 
skupinu cílových zákazníků (kanály o vaření, sportu, pro děti apod.). (1) 
                                                 
17
 Televizní spot = televizní reklamní šot ( reklamní snímek). 
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4.4.3 Druhy reklamních systémů 
• Výměnné reklamní systémy 
Nedílnou součástí internetového reklamního trhu jsou výměnné reklamní 
systémy. Jsou to bannerové systémy, které jsou veřejné. Klientům systému jsou 
zobrazovány bannery za to, že sami zobrazují jiné bannery. Tyto reklamní systémy 
bývají označovány jako barterové (barter = angl. obchodní výměna, někdy jen 
výměníky). Výměnné reklamní systémy mají i svoji výhodu, tím je jejich otevřenost, 
což znamená, že se může zaregistrovat každý, kdo má stránky. Ovšem tento typ 
reklamy má také své nevýhody. Mezi ně patří nízká serióznost, nevyzpytatelnost cizích 
reklam, ale hlavně se v této reklamě točí velmi málo peněz. Často i bývají zdarma. 
V největších českých výměnících jsou zařazeny tisíce serverů.  
• Agenturní systémy 
Tyto druhy systémů bývají otevřené pro střední a velké servery. Tyto reklamní 
systémy se snaží umisťovat své reklamy většinou na velkých serverech a to kvůli větším 
příjmům za méně práce. Platí totiž majitelům internetových stránek za to, že bannery 
zobrazují. Musí však nabízet zajímavé médium pro oslovení určité části klientů. Na 
Internetu je možnost oslovit velké množství lidí za cenu mnohem nižší, než např. přes 
několikasekundovou televizní reklamu. 
• Soukromé 
Tyto reklamní systémy používají již velké servery. Jako jsou např. Seznam nebo 
Centrum. Jedná se o technické zabezpečení toho, že na stránkách serveru se reklamy 
budou nějakým způsobem střídat a počítat. Malým serverům by se tento systém 
finančně nevyplatil. 
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4.4.4 Další druhy internetové reklamy 
Mimo klasicky využívané formy využití Internetu pro reklamní účely existuje i 
několik  dalších forem. 
• Newslettery 
Newslettery (Newsletters) jsou informační zpravodaje, které jsou distribuovány 
pomocí emailu, ovšem vždy registrovaným zákazníkům, kteří o ně mají zájem. Jedná o 
formu stejnou jako vyžádané emaily.  
Obsahem zpravodajů mohou být články týkající se činnosti firmy, jejího 
působení, srovnání výrobků a služeb, jejich popis a třeba novinky v oboru. V obsahu je 
velký prostor pro vkládání reklamních sdělení, které se tak dostanou k zákazníkům, 
kteří mají o propagované služby či zboží s velkou pravděpodobností zájem. 
• Virální marketing 
Název virální marketing (Viral Marketing) je odvozen od anglického viral – 
virový. V žádném případě však nejde o nějaké „nakažení“, ale o využití snadného šíření 
zpráv v Internetu, které funguje stejně jako počítačové viry. Virální marketing skutečně 
předpokládá, že se mezi jednotlivými uživateli může zpráva šířit nepředstavitelnou 
rychlostí, stačí pouze vytvořit vhodný impuls. 
4.4.5 Nežádoucí reklamní techniky na Internetu 
Rozvoj Internetu s sebou nese nárůst počtu jak aktivních, tak i pasivních 
uživatelů. Technické možnosti komunikace s sebou přinesly i prudký rozvoj nových 
technik lákání spotřebitelů. Celosvětová síť Internet se stala vyhledávaným reklamním 
prostředím i přesto, že jsme v dnešním světě zcela přesyceni reklamou. Proto v rámci 
internetového prostředí došlo k rozvoji specifických nežádoucích reklamních praktik. 
Mezi ně řadíme zejména tzv. spamming, (zneužívání e-mailové adresy) meta-
tagging/pagejacking/browser magents a mouse-trapping. K reklamě může být použit i 
cybersquatting a typosquatting. 




Spamming je rozesílání nevyžádaných informací (reklamních sdělení) 
prostřednictvím elektronické pošty velkému počtu adresátů.  Jde o hromadné rozesílání 
nevyžádané pošty, nazývající se spam, bez vědomí a souhlasu příjemců, a která je 
iniciována pouze jednostranně. Nejčastějším obsahem spamů bývají reklamní obchodní 
nabídky prodeje zboží či služeb, často jde o nabídky postupů na rychlé zbohatnutí, 
nabídky různých pochybných produktů atp. Ovšem spam nemusí být vždy nevyžádaná 
obchodní reklama. Tento způsob zasílání informací se snaží zacílit na co největší 
množství uživatelů e-mailu, protože je pro odesílatele levný, i když neetický.  
Nevýhodou je také jednoduché vymazání této zprávy a mnohdy můžou spamy e-
mail zahltit. Příjemci jsou často spamy znechuceni, což může vyvolat spíše negativní 
reakci pro odesílatele spamu. Adresát je tímto sdělením obtěžován bez jeho souhlasu, 
jehož škodlivý důsledek spočívá v podobě nákladů, které musí adresát vydat 
v souvislosti s přijímáním a manipulací s nevyžádanými reklamními e-maily. Na straně 
příjemců může jít o vnucování, často i odpor vůči této nevyžádané reklamě. 
Elektronický spamming se odlišuje od rozesílání nevyžádaných zásilek běžnou poštou 
(kde náklady nese pouze odesílatel zpráv). 
4.4.5.2 Meta-tagging 
Tag18 je strukturovaná informace, příkaz v HTML19 textu, určený pro prohlížeč, 
který na jejím základě provádí formátování zobrazované stránky.  
Meta-tag je fráze obsahující popis stránky (typ informace a obsah stránky-
konkrétní klíčová slova), která je součástí zdrojového kódu HTML stránky a kterou 
zpracovávají vyhledávací roboti při vytváření odpovědi na vyhledávací dotaz. Vložením 
zavádějící informace do meta-tagu  se do seznamu vyhledaných stránek dostanou i 
položky, které po kliknutí odkloní uživatele na nežádoucí stránku, jež nebyla 
předmětem vyhledávání.  
Jedná se opět o kombinaci parazitismu a klamavého lákání spotřebitele, přičemž 
tato technika se objevila jako důsledek rozšířeného použití takzvaných vyhledávačů. 
                                                 
18
 Angl. tag [teg] = "značka" (HTML jazyk sestává z tagů, které vymezují vzhled a smysl dokumentu). 
19
 HTML je zkratka z angl. HyperText Markup Language, značkovací jazyk pro hypertext. Je jedním z 
jazyků pro vytváření stránek v systému World Wide Web, který umožňuje publikaci stránek na Internetu. 
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4.4.5.3 Mouse trapping 
Jde o techniku spočívající v pozměnění funkcí back a close na webové stránce. 
Tlačítko back většinou nevrátí uživatele stránky na předchozí stránku, ale v cyklu 
zobrazuje stále aktuální stránku. 
Tlačítko close sice zavře aktuální stránku, ale zároveň spustí nekontrolované 
otevírání mnoha dalších stránek. Vzniká škoda, např. náklady na telefonické spojení, 
ztráta času, ale i náklady za placené stránky.  
Nekálá soutěž  
Trójské koně – Jedná se o nejnebezpečnější formu nekalosoutěžního jednání 
spočívajícího v nemravném lákání spotřebitelů. Jsou to násilné a skryté formy reklamy a 
vynucování si spolupráce. Trojský kůň je programový kód, jenž se nepozorovaně (ať už 
v souvislosti s návštěvou www prezentace nebo s instalací některé aplikace) dostane do 
systému počítače. V něm pak po své aktivaci vykonává nejrůznější činnosti, a to bez 
vědomí uživatele. Způsob, jímž takzvané trójské koně působí, se tak v mnohém podobá 
působení destrukčních programových kódů, tj. virů. 
Zvláště nemravnou formu použití trójského koně představují takzvané dialery. 
Jedná se o kódy, které se uplatní v případě, je-li uživatel připojen k síti Internet za užití 
vytáčené telefonní linky. (11) 
4.4.6 Metody prodeje reklamy na Internetu 
4.4.6.1 Flat Fee Model 
Tato metoda patří mezi nejstarší metodu od počátku internetové reklamy. Dříve 
neexistovaly veřejné přehledy návštěvnosti a tak se reklamní plocha prodávala pouze 
na určitý časový úsek (Flat Fee). V současnosti se tento způsob prodeje stále používá, 
avšak v menší míře. Tento model se dnes používá převážně pro nestandardní reklamní 
plochy či méně časté reklamní proužky. Inzerent platí za dobu, po kterou je reklama 
umístěna na reklamní ploše (většinou se jedná o nepohyblivou reklamní plochu). Tato 
metoda je výhodná pro svoji snadnou implementaci a nízkých nároků na reklamní 
systém.  
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Jakmile dokázaly servery sledovat počet zhlédnutých proužků, počet 
návštěvníků a počet uživatelů, kteří si na jednotlivé reklamní proužky kliknuli, začaly se 
brzy používat dva nové modely prodeje reklamy: 
o click-Trough Based Model, 
o CPM Model. 
4.4.6.2 Click-Trough Based Model 
Přesněji řečeno Click Model, byl velmi často používaný a jeho princip spočíval 
na počtu kliknutí na reklamní proužek. Zadavatelé reklamy platili za to, kolik uživatelů 
skutečně kliklo na reklamní proužek a dostalo se na jejich www stránky. Resp. 
zákazník si objednal určité množství „kliknutí“ a zaplatil za něj. Proužek byl stažen 
z reklamní plochy, jakmile se shodovala objednávka se skutečným počtem zobrazení a 
kliků na reklamní plochu. Důležitá byla i kvalita reklamního proužku, která dokázala 
zaujmout potencionální návštěvníky. Později však uživatelé Internetu začali tyto 
proužky přehlížet a vznikl nový model prodeje reklamy na Internetu.  
4.4.6.3 CPM Model (COST PER MILLE) 
Tento model patří k nejpoužívanějším v dnešní době. Platba spočívá na počtu 
shlédnutí reklamního proužku. Cena za reklamu je velice variabilní. Záleží na typu 
serveru, na kterém se reklama zobrazuje, ale také na blízkost obsahu stránky a 
případném obsahu reklamního proužku.  
4.4.6.4 Revenue Based Model (Affiliate Programs) 
Tento model se v poslední době začal používat převážně v zahraničí. Někdy se 
označoval také jako Affiliate Programs Model. Oproti předešlým metodám se liší v tom, 
že zadavatelé reklamy platí za počet objednávek zboží a služeb, které se díky 
internetové reklamě podařilo uskutečnit. Cena je však za uskutečněnou objednávku 
velmi vysoká, vzhledem k tomu, že prodej zboží či služeb prostřednictvím Internetu 
stále stoupá a v dnešním světě je velmi využívaný. (3) 
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4.5 MOŽNOSTI INTERNET MARKETINGU 
V současné době existuje velké množství různých forem zobrazování 
internetové reklamy. Propagace prostřednictvím Internetu patří mezi nejvhodnější 
způsoby oslovení cílových skupin zákazníků.  
4.5.1 Formy zobrazení internetové reklamy 
4.5.1.1 Reklamní proužky (Bannery) 
S reklamními proužky se na Internetu setkáváme velice často. Patří mezi 
nejběžnější formu internetové reklamy, kterou firmy na Internetu využívají.  
Banner, baner („plakát“, „prapor“) 
Bannerů obecně je velké množství a charakterizují se jako obdélníková plocha 
na www stránkách, která se využívá pro zobrazení reklamy na Internetu. Každý banner 
má své přesné rozměry a velikost udávanou v kB. Velkou výhodou bannerů je jejich 
známost a velké množství. Mezi nejaktivnější server pro reklamu patří www.seznam.cz, 
ovšem mohou mít také zároveň své nevýhody a to že již nikoho nepřekvapí a mnohdy 
jsou i vlezlé a otravné. Uživatelé často bannery i automaticky přehlížejí (to se nazývá 
bannerová slepota, banner blindness) a bannery samy o sobě nic neprodají. Jsou totiž 
v poměru cena/výkon velmi drahé. Důležitý je i formát banneru. Proto je potřebné, aby 
server poskytující reklamu určitý formát nabízel. 
Druhy bannerů 
Full banner 
Také nazýván plný banner (někdy jen „banner“). Patří mezi nejrozšířenější 
bannery o rozměru 468x60 pixelů. Jejich velkou výhodou je možnost zobrazení 
prakticky na všech internetových stránkách. Při běžném označení „banner“ se velmi 
často přiřazuje automaticky tzv. full banner. 
HTML banner 
Reklamní proužek ve formátu HTML. Tento typ banneru je náročnější na 
kontrolu, výrobu (= dražší) a často požaduje vyšší relativu. Velkou výhodou je možnost 
obsahu všech dostupných HTML prvků. Jako příklad je možno použít banner u 
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prodejců aut. Je potřeba mít nabídku značky i typu a je důležité po přesném výběru, 
přesměrování přímo na stránku se zvolenou značkou a typem vozu. Tato interakce je 
velmi výhodná pro tento typ banneru a pro klienty zajímavější. 
Rich Media Banner 
Rich Media Banner využívá multimediálních technologií typu Flash, Java a 
další. Jsou často velmi poutavé, než animované GIFy (=grafický soubor, který obsahuje 
několik grafických ploch stejné velikosti) či statické bannery. Nevýhodou je náročná 
výroba a neslučitelnost s různými reklamními systémy. 
Trikový banner  
Z tohoto typy banneru není patrné, na jaký cíl odkazuje. Ovšem je také možné, 
že používá nepravdivé informace a snaží se zmást uživatele. Nepozorní uživatelé na tyto 
bannery klikají, ne však proto, že chtějí zobrazit odkázaný web, proto mají trikové 
bannery poměrně vysoký Click Rate ( = poměr počtu kliknutí ku počtu zobrazení 
banneru). 
Souhrn reklamních ploch a jejich rozměrů 
Obr. č. 3   Přehled proužků dle doporučení IAB 
 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada 
Publishing, 2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8. 
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Tab. č. 2 Původní standardizované reklamní bannery (Zdroj: IAB 1996) 





Plný banner 468x60 16,3x2,1 33,9 
Plný banner s vertikální navigační lištou 392x72 13,6x2,5 34 
Poloviční banner 234x60 8,1x2,1 16,9 
Vertikální banner 120x240 4,2x8,3 34,7 
Tlačítko 1 120x90 4,2x3,1 13 
Tlačítko 2 120x60 4,2x2,1 8,7 
Čtvercové tlačítko 125x125 4,3x4,3 18,8 
Ikona (mini tlačítko) 88x31 3,1x1,1 3,3 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. 
228 s. ISBN 80-247-0201-0. 
 
Tab. č. 3  Nově standardizované reklamní bannery (Zdroj: IAB 1996) 






Mrakodrap 120x600 4,2x20,8 86,8 
Širší mrakodrap 160x600 5,6x20,8 115,7 
Obdélník 180x150 6,3x5,2 32,6 
Střední obdélník 300x250 10,4x8,7 90,4 
Velká obdélník 336x280 11,7x9,7 113,4 
Vertikální obdélník 240x400 8,3x13,9 115,7 
Čtvercový pop-up 250x150 8,7x8,7 75,4 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. 
228 s. ISBN 80-247-0201-0. 
Mezinárodně uznávaná organizace IAB20 rozlišuje tři základní kategorie: 
Banners - Využívají se standardní rozměry 468 x 60 bodů (full-banner). 
Buttons - Rozměry 120 x 120 bodů (button), které jsou méně objemné. 
Rectangles - Rozměr 180 x 150 bodů 21. 
Výše uvedené formy internetové reklamy na Internetu patří mezi 
nejpoužívanější. V současnosti je používá většina serverů, ovšem existují i jiné druhy 
reklamních ploch: 
                                                 
20
 IAB - organizace Internet Advertising Bureau 
21
 Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada  Publishing, 
2000. 248 s. ISBN 80-7169-957-8. 
    
 
-47- 
Velký čtverec - nahrazuje reklamní proužky v horní, dolní a dalších pozicích. Nabízí 
nové možnosti, stává se součástí textu a není již omezena jen jedním řádkem textu a 
stručným heslem, ale přináší informace bez nutnosti dalšího prokliknutí na cílovou 
stránku.  
Supersticials - tento druh reklamní prezentace má různý formát. Při návštěvě 
konkrétní stránky se uživateli po kliknutí na určitý požadavek otevírá nové okno. 
Zajímá-li se uživatel o sdělení na webové stránce, lze předpokládat, že se bude zajímat i 
o konkrétní sortiment, který si otevře v novém okně. 
Intersticials - výhodou je vliv na uživatele konkrétní stránky. Nevýhodou však 
velikost intersticials (cca 100Kb). Proto je potřeba zvýšená rychlost Internetu. Tento 
druh reklamy se načte před načtením hledané stránky (využívá prostor celého 
monitoru).  Například před načtením webu s počítačovém hardwarem se uživateli načte 
stránka s reklamou na nový typ procesoru. 
Skycraper - zobrazuje se jako obdoba klasického vertikálního banneru ve zvětšené 
podobě, jako široký vertikální pruh. Nevýhodná je jeho grafická velikost, která 
zpomaluje načítání stránek (při pomalejším připojení k Internetu). 
Nejužívanější formáty bannerů 
o GIF (Graphic Interchange Format) 
Grafický formát využívaný v prostředí Internetu určený pro rastrovou grafiku. 
Patří mezi nejpoužívanější formáty pro zobrazování webové grafiky. GIF umožňuje 
také jednoduché animace.  
Jednou z nevýhod GIF je jeho omezení na osmibitovou grafiku, což znamená, že 
obrázek může mít maximálně 256 barev (každý z 8 bitů může nabývat hodnot 0 nebo 1, 
pokud uvážíme všechny možné kombinace nul a jedniček v osmici bitů, dostaneme 
celkem 256 možností). Formát GIF samozřejmě podporuje i menší barevnou hloubku, 
například 64 nebo 32 barev. Protože má GIF pouze 8 bitů na pixel22, není vhodný pro 
barevné fotografie. 
                                                 
22
 Pixel je nejmenší zobrazitelná grafická jednotka na monitoru počítače. 
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Formát GIF využívá takzvané bezztrátové komprese, což znamená, že uloží-li se 
obrázek GIF znovu jako GIF a tak dál, kvalita obrázku zůstane pořád stejná a žádná 
data se z obrázku neztratí.  
Formát GIF se stejně jako formáty PNG a JPEG používá pro WWW grafiku na 
Internetu. Přípona grafického souboru ve formátu GIF je .gif a MIME23 typ je 
image/gif. 
GIF animovaný - je grafický soubor, který v sobě obsahuje více dalších GIF obrázků. 
Je tedy složený z několika fází, oddělených tzv. řídícími bloky, které určují rychlost 
animace (jejich střídání), prodlevy, nekonečnou smyčku atd. V prohlížeči se pak takový 
GIF automaticky sepne a animuje; např. logo Microsoft Explorer. 
Transparentní GIF (GIF89a) - schopnost tzv. transparentního GIFu znamená, že 
některé oblasti jsou nahrazeny speciální barvou, která je stoprocentně průhledná (např. 
obrázek pobřeží v podobě transparentního GIFu můžeme umístit na pozadí webové 
stránky a nemusíme se obávat „vykousnutého“ obdélníku, který by jej opisoval). 
o JPEG (The Joint Photographics Experts Group) 
Formát JPEG  je určen především pro zobrazování (přenášení a ukládání) 
fotografií a obrázků, na World Wide Webu, které obsahují značné množství barev a 
jejich odstínů. JPEG je nejčastěji používaný formát. 
Podporuje 24bitovou grafiku, neumožňuje však animaci, proto se pro výrobu 
bannerů prakticky nepoužívá. Může být použit pro výrobu nestandardních statických 
reklamních ploch. Podporuje postupné vykreslování obrázku během načítání. 
Zastoupení každé barvy můžeme vyjádřit číslem 0 až 255, což je 8 bitů24, barvy jsou tři 
(červená - red, zelená - green, modrá - blue) , tedy celkem potřebujeme 24 bitů pro 
vyjádření libovolné ze 16 miliónů možných barev. 
Formát JPEG nepodporuje transparentní obrázky (průsvitnost zvolené barvy) ani 
animace. Pokud se uloží nějaký obrázek v souboru typu JPEG, znovu se otevře a zase se 
uloží, kvalita nového obrázku se podle zvoleného stupně komprese sníží. 
Soubory ve formátu JPEG mívají příponu .jpg (někdy se můžeme setkat i s 
příponou .jpeg) a MIME typ je image/jpeg. 
                                                 
23
  Multipurpose Internet Mail Extensions = definování druhu přenášené informace. 
24
 Bit je základní jednotkou informace, 1 nebo 0 (ANO-NE).  




Flash je grafický vektorový program, který se v současné době stal standardem 
pro tvorbu interaktivních animací, prezentací a her pro web. Díky použití vektorové 
grafiky jsou výsledné soubory velmi kompaktní a proto snadno a rychle přenositelné. 
Narozdíl od statické grafiky jako jsou soubory typu JPG, PNG, GIF poskytuje Flash 
mnoho výhod: 
- vektorový formát - rychleji se načítá a má menší velikost výsledných souborů, 
- zobrazitelný ve všech rozšířených prohlížečích, 
- soubor může obsahovat i zvuk ve formátu MP3, 
- možnost tvorby složitých animací a her, 
- streaming.25 
Jeho nevýhodou je nutnost mít nainstalováno ve svém počítači podporu, která s flash 
pracuje. 
4.5.1.2 Search Engine Optimization (SEO) 
Zkratka SEO znamená optimalizace pro vyhledávače na webových stránkách. Je 
to metoda, jak dostat různá klíčová slova na nejvyšší pozice ve vyhledávačích a tím se 
dostat před konkurenční odkazy. Je již známo, že čím je pozice vyšší, tím je vetší 
pravděpodobnost návštěv. Optimalizace SEO lze také použít v kombinaci SEM a lze 
díky ní docílit budování značky společnosti, vyšší návštěvnosti webových stránek a 
větších zisků prostřednictvím webu. 
V dnešní době vyhledávače, kterým se říká fulltextové, využívá přes 99% 
populace používajících Internet. Asi 90% uživatelů shlédne prvních 30 odkazů, ostatní 
odkazy mají již velmi nízkou  úspěšnost. 
Optimalizace stránek pro vyhledávače je součást internetového marketingu. Je to 
velmi účinná metoda, jak zvýšit zisky díky správnému umístění na předních pozicích ve 
fulltextových vyhledávačích. Umístění na nejvyšší pozici ve vyhledávačích je velmi 
                                                 
25
 Streaming je jednosměrný přenos audia anebo videa po digitálních sítích v reálném čase. V reálném 
čase znamená, že na straně přijímače je možné okamžitě zobrazovat příchozí data bez čekání na stažení 
celého příspěvku. 
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důležité z hlediska konkurence a přilákání zákazníků. Dnes patří mezi hlavní způsoby, 
jak zajistit webu dostatečnou viditelnost. (13) 
Cíle SEO : 
- zvyšování obratu firmy díky umístění na předních pozicích ve fulltextových 
vyhledávačích, 
- snadné nalezení webových stránek, 
- zvýšení cílové návštěvnosti, 
- nárůst počtu zákazníků, 
- budování jména společnosti a značky. (10) 
4.5.1.3 Search Engine Marketing (SEM) 
Marketing s pomocí vyhledávačů. Jedná se o placenou internetovou reklamu, 
jejíž cílem je zviditelnit odkaz na konkrétní web. Jde o navržení a realizaci reklamní 
kampaně, pro kterou je potřebná podrobná analýza a tvorba strategie, která se použije 
hlavně pro fulltextové vyhledávače, ale také katalogy jako je (Seznam.cz, Gogole.com 
apod.). U tohoto typu reklamy je vysoká garance zobrazení „inzerátu“, tudíž i 
pravděpodobnost oslovení potencionálního zákazníka. Při vhodné volbě klíčových slov 
lze dosáhnout výborných výsledků.  
Search engine marketing funguje na základě toho, že si zákazník sám nalezne na 
internetovém vyhledávači ten produkt, který si chce koupit. Nutností pro firmy je být ve 
vyhledávačích na tom správném místě. Výhoda těchto vyhledávačů spočívá v tom, že se 
požadavek zobrazí jen těm, kteří si to vyžadují. Oslovuje pouze ty uživatele, kteří mají o 
nabízené služby zájem. 
V dnešním světě existuje velké množství firem, které internetový marketing 
nabízejí. Snaží se přivést klientovi, který se o tuto reklamu zajímá, co největší množství 
zákazníků, kteří u nich skutečně nechají své peníze. Čímž se snaží zvýšit zisky firem, 
které o reklamu na Internetu žádají.  
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Co všechno by měl search engine marketing obsahovat 
Aby SEO správně fungoval, je důležité aby projekt obsahoval následující prvky: 
1. Analýza klíčových slov                 
Zjištění, která slova vyhledávají potenciální zákazníci. Hledají se přitom taková 
klíčová slova, která se v konkrétním vyhledávači nejvíce vyplatí. 
2. Media-plán 
Připraví se plán reklamní kampaně, který bude maximálně efektivní: osloví 
přesně ty klienty, které firmy potřebují tak, aby to bylo co nejúčinnější a aby to 
nestálo víc, než je nezbytně nutné. 
3. Tvorba reklamních textů                 
Reklamy ve vyhledávačích jsou textové. Potencionálnímu klientovi se zobrazí 
19 i více konkurentů. Proto musí být reklama natolik přesvědčivá, aby 
potenciální zákazník kliknul právě na firmu, která si tuto kampaň vyžaduje. 
4. Řízení reklamní kampaně             
Na základě media-plánu se řídí kampaně ve vyhledávačích. Podle typu kampaně 
by se měla sledovat každou hodinu, každý den nebo minimálně jednou týdně: 
1. Zda se reklama zobrazuje cílové skupině. 
2. Zda reklama oslovuje cílovou skupinu a ta na ni kliká. 
3. Zda je reklama efektivní v závislosti na financích, pozici, místě, času a 
konkurenci. 
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4.6 INTERNETOVÉ VYHLEDÁVAČE A MARKETING 
Marketing je komplex efektivních činností s měřitelným účinkem, jejichž 
výsledkem je tvorba poptávky po nabízených produktech.  
Marketing založený na vyhledávačích: 
Fulltextové vyhledávače 
Když uživatelé vyhledávají informace: 
  optimalizace pro vyhledávače (SEO), 
  placené odkazy ve vyhledávačích (SEM). 
Když si uživatelé čtou: 
Kontextová reklama (bbKontext) 
Katalogy 
Vyhledávače na Internetu 
Pro hledávání informací na Internetu slouží vyhledávače. Většina uživatelů 
přichází na stránky právě prostřednictvím vyhledávačů. Jsou proto pro uživatele velmi 
důležité a hrají velkou úlohu. Vyhledávače můžeme rozdělit na jednoduché a rozšířené:  
- v jednoduchém vyhledávači vložíme jen ten výraz, který požadujeme; 
- v rozšířeném vyhledávači si můžeme zvolit další konkrétní požadavky, jako 
je typ souboru, místo, kde hledat výraz, popřípadě skloňování slova atp. 
Zda-li nelze otevřít stránku přímo při zadání adresy do pole prohlížeče, je možno 
využít právě vyhledávač, kde dáme vyhledat adresu a následně ji zkusíme spustit. 
V současnosti se vyhledávače přidávají i do různých stránek, které si prohlížíme.  
 
Až 80% návštěvníků Internetu velmi často využívá tyto čtyři hlavní vyhledávače: 
1. Seznam (vyhledávač portálu Seznam, nejpoužívanější český vyhledávač). 
2. Google (světová jednička, u nás nyní po Seznamu dvojka). 
3. Jyxo (český vyhledávač pro náročné, používá jej Atlas, Quick i Volný). 
4. Morfeo (vyhledávač portálu Centrum). 
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Pro anglicky mluvící svět jsou důležité vyhledávače: 
o Google, 
o Yahoo! (populární internetový portál a vyhledávač), 
o AlltheWeb, 
o MSN Search (+ AOL) (vyhledávač firmy Microsoft). 
 
Quick, Atlas a Centrum ovšem nejsou vyhledávače. Jsou to portály, které 
poskytují i vyhledávání ve fulltextu. Používají speciální software (vyhledávač), který 
nabídne uživateli výpis stránek obsahujících odkazy, které uživatel vložil do 
vyhledávače. Cílem webových stránek je získat tu nejzajímavější pozici ve výpisu 
vyhledávače. Ten, koho vyhledávače nenaleznou, přichází o významný zdroj cílené 
návštěvnosti. 
Marketing založený na vyhledávačích je výhodný: 
1. Generuje cílenou návštěvnost. 
2. Cena za zákazníka získaného prostřednictvím vyhledávačů je nižší než 
u klasických internetových aktivit. 
3. Ve porovnání s klasickými reklamními aktivitami, ať už internetovými nebo 
tiskovými, jsou náklady mnohem nižší. 
4.6.1 Internetové vyhledávače 
Vyhledávače patří mezi velice efektivní a patrně i nejlevnější formu zviditelnění 
internetových stránek. Je to komplex činitelů, které ovlivňují pozici internetové stránky 
ve výsledcích vyhledávání.  
Internetové stránky se díky vhodně zvoleném klíčovém slovu budou zobrazovat 
na nejpřednějších pozicích ve vyhledávači a tím se zvýší jejich cílová návštěvnost. 
Důležité je to, že přijdou ti které obsah opravdu zajímá. Může to mít však i své 
nevýhody. Po zadání klíčových slov se mohou zobrazovat i odkazy, které nikdo 
nehledá, dobré výsledky se neprojeví hned, vzhledem k velkému počtu konkurentů a tak 
je výhodné investovat i do jiné formy reklamy. 
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4.6.1.1 Fulltextové vyhledávače 
Fulltextový vyhledávač v podstatě nevyhledává zadaný dotaz na Internetu, ale 
pouze v databázi stránek na svém serveru.  
Program fulltextového vyhledávače (kterému se také říká indexovací robot, 
spider-pavouk či crawl - lézt) funguje následovně: prochází Internet a pomocí odkazů 
se dostává na další a další stránky a ukládá si jejich náhledy k sobě do databáze. Robot 
prochází totiž web jako velkou pavučinu po jejích vláknech, odkazech, které spojují 
jednotlivé stránky Internetu mezi sebou. Mezi tento typ vyhledávačů zařazujeme již 
zmíněný Search Engine Optimization (SEO) a Search Engine Marketing (SEM). 
4.6.1.2 Kontextová reklama (bbKontext) 
Je to reklama, která je velice zajímavá hlavně tím, že je zobrazená u článku, 
s jehož obsahem souvisí a tím může upoutat uživatele. To, že je reklama kontextová je 
vlastnost jejího cílení, tzn. cílení podle textu stránky. V dnešní době se stala velice 
oblíbenou. A to hlavně díky její ceně, kdy inzerent platí pouze za proklik - tedy až 
v situaci, kdy uživatel klikne na reklamní sdělení a dostane se na cílovou internetovou 
stránku. 
Kontextová reklama je spíše pasivní reklamou, kdy uživatelé často klikají na 
reklamní sdělení pouze ze zvědavosti, ne pro jeho obsah.   
Výhody kontextové reklamy: 
• Zadavatel osloví pouze ty uživatele, kteří se zajímají o daný produkt či službu. 
• Zadavatel zaplatí pouze za uživatele, kteří přišli na jeho stránky. 
• Zadavatel neplatí za výrobu kreativy, stačí jen vymyslet věty spojené s firmou. 
• Zadavatel během 10 minut spustí kampaň a začne oslovovat uživatele. 
• Zadavatel má přesnou kontrolu nad investicemi. 
• Server získá provizi za každý klik na kontextovou reklamu. 
• Server nezobrazuje žádnou necílenou ani agresivní reklamu. 
• Server má přesnou kontrolu nad zisky. 
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PPC je druhým stupněm 
Kontextová reklama bývá často nesprávně nazývána PPC reklamou. V těchto 
pojmech je však rozdíl. Pojem „kontextová reklama“ označuje systém, jakým jsou 
inzeráty přiřazovány k příslušným stránkám. Proti tomu PPC je modelem platby za 
reklamu. Existují i systémy kontextové reklamy, které nejsou placené přes PPC model. 
Avšak právě ve spojení kontextové reklamy s PPC tkví její síla. (16) 
České systémy 
Existuje několik systémů pro správu kontextové reklamy. Jsou volně dostupné 
zadavatelům i provozovatelům webových stránek a mohou si tuto kontextovou reklamu 
kdykoliv vložit do svého webu. 






Pay Per Click (PPC – platba za klik) 
Systém, v němž inzerent platí za kliknutí na svůj odkaz, ovšem až tehdy, kdy na 
ni potenciální klient klikl. Je velmi výhodný, protože zákazník má přehled o svých 
výdajích a platbách.  Tento princip pochází z reklamního systému eTarget. Jedná se 
poměrně o přesné zacílení, které se vyplatí, proto je tento typ reklamy oblíbený mezi 
inzerenty. U nás PPC částečně používá Centrum a Seznam. U tohoto systému je nutné 
dbát na podrobnou analýzu cílové skupiny.  
Pro PPC vyhledavače platí 2 principy: 
* platí se až za proklik (tedy ne za imprese, tj. zobrazení), 
* pozice klíčového slova se získává dle nastavené ceny za proklik. 




Web je katalog odkazů, který obsahuje řadu odkazů na různé stránky Internetu, 
řazené do tématických sekcí. V katalozích je možnost zlepšit pozici stránek omezena. 
Ovlivnit se dá pouze zařazení do správné kategorie a umístění klíčových slov do titulku 
odkazu či popisu. Odkaz se pak zobrazí uživatelům, kteří hledají daná klíčová slova. 
Výhodou je obsažení klíčových slov přímo ve svém názvu nebo v URL26 = jednoznačné 
určení zdroje (např. www.dum.cz apod.). 
České a světové katalogy 
Mezi nejpoužívanější katalogy odkazů patří u nás katalogy tří největších českých 
vyhledávacích portálů: 
– Seznam http://www.seznam.cz/katalog/, 
– Centrum http://katalog1.centrum.cz, 
– Atlas http://katalog.atlas.cz. 
V současnosti katalogy většinou jen doplňují fulltextové vyhledávání.  






                                                 
26
 URL je zkratka z anglického Uniform Resource Locator. 
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5 ZHODNOCENÍ ŘEŠENÉ PROBLEMATIKY 
 Trh, který Internet představuje, přináší řadu možností využití v různých 
oblastech. Internet nabízí řadu příležitostí a nové technologie možnost těchto příležitostí 
efektivně využít. Jeho významná příležitost je však pro marketing možnost propagace. 
Počet uživatelů Internetu se neustále zvyšuje a to velmi rychle. V současné době 
se počet aktivních uživatelů blíží jedné miliardě, což je ovšem stále pouze méně než 
jedna šestina populace. Ve světě Internetu se může stát uživatelem prakticky kdokoliv, 
což přináší pro marketing obrovské možnosti. 
Současná společnost je charakteristická především svou dynamičností, za čímž 
stojí především rozvoj informačních a komunikačních technologií. Díky médiu jako je 
Internet, však podniky, ale i samotní zákazníci, pronikají do světa elektronického 
podnikání (e-business), elektronického prodeje či nákupu (e-commerce), bankovnictví 
(e-banking), marketingu (e-marketingu) a dalších. 
Z pohledu firem a podniku je možné využití Internetu rozdělit především na 
relativně nezávislé aktivity. Jsou orientované na propagaci (publikování informací, 
elektronická reklama, public relations), na prodej (elektronický prodej, internetový 
obchod) a také na podporu činnosti (intranetové/extranetové27 informační systémy).  
Informační a komunikační technologie přinášejí nové široké možnosti pro 
využití ve řadě oborů a nejinak je tomu i v oblasti marketingových aktivit podniků. 
Efektivní online komunikace a profesionální webová prezentace může být dnes 
konkurenční výhodou a zanedlouho nezbytností, kterou budou úspěšné podniky 
používat. Moderní marketingová komunikace se bez Internetu neobejde. 
Na základě celé mé bakalářské práce jsem vytvořila vlastní dotazník, který je 
umístěn v příloze č. 21 a byl konstruován na téma využití elektronického marketingu. 
 
                                                 
27
 Extranet - je speciální webová aplikace sloužící ke sdílení citlivých informací s uživateli zvnějšku, 
nejčastěji s obchodními zástupci, spolupracujícími firmami nebo přímo koncovými zákazníky. 




Průzkum pomocí dotazníku mi dovolil zhodnotit názory různých lidí, ať už 
Internet využívajících denně, či těch, kteří jej nevyužívají vůbec. Každý člověk vnímá 
marketing jinak a proto jsem uznala za vhodné, udělat malou anketu pomocí dotazníku. 
Výsledky mi pomohly při úvahách o možnosti využití internetové reklamy a také 
samotnému vlivu reklamy.  
Provedení dotazníku 
Dotazník je anonymní, je zpracovaný pomocí editoru Microsoft Excel, obsahuje 
stručných 11 otázek a následně byl rozeslán 125 kolegům a známým. Dotazník jsem 
v oběhu nechala 30 dní. Ze 125 rozeslaných dotazníků se mi vrátilo 105 odpovědí. Věty 
pro dotazník jsem konstruovala s ohledem na problematiku, která pro mě byla klíčová. 
Výsledky, které mi byly doručeny, nijak zvlášť nezměnily můj předpokládaný odhad. 
V případě, že se vyskytly odpovědi, které byly neúplné či nesprávně vyplněné, vyzvala 
jsem respondenta k případné opravě.  
Souhrnné statistiky 
Datum zahájení: 15. března 2007 
Datum ukončení: 15. dubna 2007 
 
Počet zaslaných/vrácených dotazníků 125/105 
Výsledky 
Pro snazší orientaci jsem využila grafického zpracování výsledků pomocí grafů, 
které jsou pro ukázku přiloženy v přílohách č. 22, 23, 24 a 25. 
Shrnutí 
I přesto, že údaje jako věk, vzdělání apod. jsou příliš osobní a mohlo některé 
respondenty odradit od vyplnění dotazníku, patřily tyto informace mezi klíčové.  
Z vyhodnocení dotazníku vyplynulo, jak reklama působí na různé věkové skupiny 
dotazovaných, ale také využití jejich možností, kterou reklama uživatelům nabízí. 
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5.1 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ 
Po shrnutí nejpoužívanějších formátů internetového marketingu, jsou pro podnik 
také důležité výdaje na konkrétní typ reklamy. Firmy, které se rozhodnou zviditelnit na 
Internetu, by měly dbát na výběr konkrétní formy. Je velice těžké vytvořit obecné 
rozdělení investičních zdrojů na všechny formy reklamy, které by platily pro všechny 
reklamní agentury. Ceny konkrétních typů reklam, různých reklamních agentur, jsou 
pro orientaci uvedeny v příloze č. 4, 5, 6 a 7. 
Základem je kvalitní web 
Dříve, než firmy začnou za reklamu na Internetu utrácet jakékoliv peníze, měly 
by mít kvalitní webovou prezentaci. Nemusí se jednat o prezentace za statisíce. Určitě 
stačí i jednoduché stránky, kde nebudou chybět všechny základní prvky, které by 
případný uživatel hledal. Mezi ne patří samozřejmě obor podnikání, kontakty, případné 
reference atp. Nepřehledný web mnohdy potenciální zákazníky odradí a firma může za 
reklamu utrácet značné sumy.   
Výdaje firmy na internetovou reklamu 
 Výdaje do 10 tis. korun za rok 
Výdaje do 10 tisíc korun za rok jsou výhodné spíše pro malé firmy, či 
živnostníky, pro které není možná vyšší investice do marketingu. Proto by firmy mohly 
využít již zmíněnou kontextovou reklamu, kdy zadavatel reklamy platí za tzv. kliknutí 
na reklamu. Cena je však velice variabilní. Čeští provozovatelé systémů kontextové 
reklamy stanovují minimální cenu za jedno kliknutí, která se pohybuje od 1 do 5 Kč. 
PPC kampaně jsou při takovéto částce spíše dočasné a mají omezený časový horizont. 
Reklama SEO má časově delší horizont, tzn. že poptávající může cílovou skupinu 
zákazníků ovlivňovat po delší časové období, ovšem na kvalitnější SEO tato částka 
nebude stačit. Záleží však na mnoha různých faktorech, jako je velikost webu atp. 
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 Výdaje v rozmezí 10-20 tis. korun ročně 
Ke kontextové reklamně by bylo zajímavé pořídit si placený zápis v katalogu na 
webu. Katalog je výhodný pro méně konkurenční prostředí, protože při investici této 
částky by se daný odkaz zobrazoval až za spoustou jiných firem. Pokud je sekce 
prázdná, nebo bez placených zápisů, je vhodné toho využít. Pokud se firma rozhodne 
investovat pro začátek méně než 20 tis. je výhodný placený zápis v katalogu Seznamu 
(např.Firmy.cz) + registraci do dalších dostupných katalogů na Internetu. Tyto 
registrace je však potřebné zvážit. Investice do spolehlivých a solidních firem, které za 
registrace do katalogů požadují trochu vyšší částky se jistě vyplatí, protože firmy ví, 
proč si tolik účtují. Samozřejmě, všude se může člověk mýlit.  
Zajímavé jsou zápisy s logem, standard a exklusive v cenách od 4.900 do 17.900 
korun bez DPH.  
 Výdaje mezi 20-30 tis. korunami 
Kontextovou reklamu je možné také obohatit o další systémy jako AdFox a 
bbKontext. Je vhodné zvážit i placené sekce v dalších vyhledávačích (Centrum, Atlas, 
...), pokud by cena byla přiměřená návštěvnosti. 
 Výdaje mezi 30-50 tis. korunami 
S takovou částkou už je možné alespoň částečně investovat do SEO a zaplatit si 
úpravu webu tak, aby byl validní, s logickou strukturou, a nechat si poradit, jakým 
způsobem optimalizovat texty na klíčová slova, nastavit parametry title28, případně i 
meta tagy29. Zároveň získat odkazy z dalších webů apod. U některých webů se jedná o 
tak náročnou operaci, že je lepší postavit internetové stránky úplně znovu. Firemní 
internetové prezentace malých společností nebývají nijak rozsáhlé a postavit je znovu, 




                                                 
28
 Title = titulek stránky. Párový tag. Mezi značkami <title> a </title> je text, který bude chápán jako 
titulek. 
29
 Meta tagy jsou zvláštní značky, které se píšou do hlavičky stránky. 
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 Výdaje mezi 50-100 tis. korunami 
S takovou částkou už lze podniknout i malou reklamní kampaň s textovým 
bannerem a nějakým tím placeným firemním článkem (někdy také PR článkem). Firma 
si má možnost vybrat několik serverů nejlépe z oboru a má možnost porovnat, kolik 
unikátních návštěvníků krátké textové sdělení nebo článek uvidí, s ostatními servery. U 
textového banneru se srovnává i pozice zobrazení na stránce – pokud bude úplně dole, 
málokdo ho uvidí. U PR článku je dobré, aby na něj byl odkaz na hlavní straně serveru 
co nejdéle, a měl by rovněž obsahovat odkaz na požadovaný web, kde bude potenciální 
zákazník moci najít další informace. 
 Výdaje mezi 100-500 tis. korunami 
Při této částce lze rozšířit již zmíněné aktivity a zároveň používat dalších 
nástrojů e-marketingu, jako jsou klasické bannery, zaslání reklamního e-mailu apod. U 
grafických bannerů je potřeba brát ohled na jejich ztvárnění – pokud budou nezajímavé, 
klikne na ně méně uživatelů. Zde už se vyplatí konzultace s profesionálem oblasti 
grafiky a marketingu, aby firmy zbytečně nevynakládaly peníze neefektivně. 
 Výdaje nad 500 tis. korun 
Je možné využít i nestandardních bannerů a kombinovat je se všemi ostatními 
možnostmi. Při takových investicích už je však možnost využívat mediální agenturu, 
která nakupuje reklamu pro více firem a ve vyšším objemu. Těchto agentur existuje 
velké množství, převážně na Internetu.  
 Výdaje na internetovou reklamu jsou 0 korun 
Pokud má zadavatel vůli a čas, má možnost se domluvit s provozovatelem 
jiných stránek na výměně odkazů nebo ikonek, pokud dokáže napsat zajímavý článek 
nebo má PR článek např. o oboru firmy, může jej zkusit nabídnout některému z 
oborových serverů a zmínit v něm svou společnost. Je možné použít spousty výměnných 
textových nebo bannerových systémů - nejznámější je pravděpodobně Billboard. Firmy 
mohou zkusit vymyslet cokoliv, a i taková reklama zdarma může úspěšností přesáhnout 
špatnou placenou reklamu s vysokými investicemi. 




 Ve své bakalářské práci jsem rozebrala různé možnosti propagace 
prostřednictvím elektronického marketingu. V průběhu zpracovávání tématu bakalářské 
práce jsem získala mnoho nových poznatků a informací o současném stavu 
internetového marketingu a také o cestách jeho dalšího vývoje. 
Význam své práce spatřuji v popisu vývoje jednotlivých specifických oblastí 
internetového marketingu, ale také  rozvoje elektronického prodeje prostřednictvím 
Internetu jako celku. Téma elektronického marketingu je velice obsáhlé, a proto byla 
práce zaměřena na přehled nejrozšířenějších způsobů zviditelnění se na Internetu. 
 Společnosti, které chtějí opravdu profesionální, komplexní a hlavně maximálně 
účinnou kampaň by dle mého soudu měly svěřit propagaci specializovaným agenturám. 
Tyto totiž mívají dokonale zmapované prostředí (nejen na Internetu), dokáží vhodně 
zvolit kombinaci všech použitelných způsobů medializace a i přes vyšší počáteční 
náklady na celou kampaň ve většině případů dokáží zajistit vyšší efektivitu a tím i 
rychlejší a hlavně výraznější návratnost investovaných prostředků. 
 Doporučit konkrétní reklamu pro firmu je velice složitá a zároveň důležitá 
záležitost. Záleží nejen na finančních prostředcích, které je podnik ochoten do reklamy 
investovat, ale také na důležitých aspektech, které zadavatel reklamy požaduje. Je nutné 
brát také důraz na jakékoliv detaily při tvorbě reklamy. Z vlastní zkušenosti mohu 
potvrdit, že pozornost k maličkostem je velice nepostradatelná. V průběhu mé 
bakalářské práce jsem se setkala se s případem, kdy se firma Uniforms express, 
zabývající se výrobou sportovního oblečení, rozhodla propagovat na Internetu. 
Vytvořila si své internetové stránky, konkrétně www.uniformsexpress.com a věřila, že 
investice do reklamy se jí vrátí. Tato adresa ovšem nebyla příliš šťastně zvolena, neboť 
se dá interpretovat dvěma různými způsoby a to: Uniform-sex-press, 
Uniforms-express. 
Tato nechtěná slovní hříčka může u uživatelů při vyložení prvním způsobem 
vzbuzovat dojem, že se jedná o další stránku s erotickým obsahem, čímž tuto informaci 
automaticky ignorují. Díky tomu pak celá kampaň ztrácí velkou část své marketingové 
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síly. Lepším řešením by bylo oddělení slov Uniforms a express například pomlčkami, 
což by zabránilo nežádoucím asociacím, nebo zvolení slov v adrese tak, aby se 
zabránilo dvojímu výkladu.  
 Co se týče doporučení volby vhodné kombinace různých reklamních postupů, 
není můj verdikt jednoznačný. Vždy záleží na konkrétní situaci. Mezi nejméně vhodnou 
reklamu bych zařadila spamming. Může být pro mnohé firmy výhodný z hlediska 
nákladů, ovšem nemusí splňovat jejich cíl. Tento typ reklamy je velice často 
automaticky odstraněn, aniž by si čtenář obsah přečetl. Což nesplňuje efekt. 
Vhodnějším typem reklamy na Internetu je reklama bannerová. Patří mezi nejběžnější 
používaný typ reklamy. V prostředí Internetu je jich velké množství, proto můžou také 
uživatele Internetu spíše odrazovat. Existuje ale mnoho různých možností a umožňuje i 
zobrazení obrázků, které mnoho potenciálních zákazníků přiláká. Tato reklama může 
být vhodná pro podniky, které chtějí oslovit velký počet uživatelů a využijí této reklamy 
na tématicky podobně zaměřených stránkách. Zákazník nebude mít pocit, že je mu něco 
„vnucováno“ ba naopak bude mít možnost nahlédnout do konkrétních oblastí jeho 
zájmu. I reklama založená na vyhledávačích může mít svůj efekt, avšak musí být 
vhodně zvolena. Například u autobazarů, jichž se na Internetu prezentuje nepřeberné 
množství, dle mého soudu nemá moc smysl, neboť už i placená sekce je jimi přehlcena. 
V méně obvyklých oblastech tato reklama může být úspěšná forma zviditelnění. Velkou 
výhodou vyhledávačů je fakt, že převážná část uživatelů přichází na stránky právě 
pomocí vyhledávačů. 
 Nemá cenu tedy investovat obrovské množství finančních prostředků do 
mediální kampaně a očekávat zázračné výsledky. Důležitý je pečlivý výběr formy 
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SEZNAM ZKRATEK A VÝZNAMOVÝ SLOVNÍK 
 
Bit Bit je základní jednotkou informace, 1 nebo 0 (ANO-NE). Bit je 
velmi malá jednotka a tak se rychlosti udávají v kbit a Mbit. 
Design  Vzhled, tvar; návrh tvarování výrobku sjednocující funkční účelnost 
a estetický vzhled. 
E-mail Electronic mail, elektronická pošta; zprávy (obvykle textové 
soubory) posílané  prostřednictvím Internetu (příp. jiné sítě) na další 
počítač, kde jsou uloženy, dokud si je příjemce (adresát) nevyzvedne. 
Flash Grafický vektorový program, který se v současné době stal 
standardem pro tvorbu interaktivních animací, prezentací a her pro 
web. Díky použití vektorové grafiky jsou výsledné soubory velmi 
kompaktní a proto snadno a rychle přenositelné i přes Internet. 
GIF Grafický formát, používající 246 barev, oblíbený  na Internetu hlavně 
kvůli malé velikosti výsledných souborů a možnosti použít 
„průhlednou“ barvu. 
GSM  Globální Systém pro Mobilní komunikaci. 
HTML Hypertextový jazyk pro psaní WWW stránek. 
Chat Anglicky "chat", česky "pokec" (volně přeloženo). 
IAB Organizace Internet Advertising Burelu. Organizace vydávající 
standardy pro internetovou reklamu. 
ICQ ICQ je nejpoužívanější program pro komunikaci na Internetu, který 
Vám umožní bavit se svými přáteli v reálném čase, posílat jim 
soubory nebo si prostřednictvím něj hledat přátele nové. 
Identifikace Identifikace balení určuje schopnost média zobrazit co nejvěrněji 
obal výrobku. Web nabízí totéž, co tradiční média a k tomu i několik 
dalších. 
Image Image můžeme definovat jako "souhrn představ, postojů, názorů a 
zkušeností lidí ve vztahu k určitému objektu, např. podniku, výrobku, 
značce, politické straně, osobnosti atd. pro image je také důležité to, 
že přes určité rysy stability a trvalosti ji lze ovlivnit". 
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kB Přenosová rychlost Kilobyte. Označení velikosti (kapacity) v 
jednotkách, které se používají v počítačové terminologii. Konkrétně 
kB je jednotka udávaná např. u kapacity vyrovnávací paměti 
jednotlivých zařízení. 
Webdesign Tvorba www stránek. 
Marketér Odborník v oblasti marketingu. 
Náklady Vyjadřují náklady na zakoupení času nebo prostoru v mediích. 
Výrobní náklady u služeb Internetu se odlišují podle nároků, které si 
daná firma na stránky klade. 
Naléhavost  Vyjadřuje míru neodbytnosti média. V případě WWW je třeba přesně 
stanovit konkrétní podmínky. 
Názornost  Znamená schopnost média vysvětlit způsob užívání výrobku. Na 
Webu lze výrobek popsat pomocí textu, obrázků, videoklipů, lze 
zprostředkovat i třírozměrný obraz atd. 
Penetrace  Penetrace hlavních trhů označuje možnost média působit na městské 
části, kde bývá soustředěna spotřebitelská poptávka. Internet je 
samozřejmě pojen s rozvinutou telekomunikační infrastrukturou, 
s vysokými školami, s osobami, jež mají nadprůměrné vzdělání a 
nadprůměrné příjmy, a také s většími městy, pro něž jsou tyto 
charakteristiky příznačné. 
Pixel Jednotlivý bod neboli pixel (zkratka z picture element = obrazový 
prvek). Pixel je nejmenším stavebním kamenem bitmapové grafiky a 
má určitou barvu. 
PPC  Pay Per Click – platba za klik. 
PR Public Relations 
Rychlost odezvy vyjadřuje rychlost reakci zákazníka na komerční sdělení. Na webu je 
tu možnost okamžitě si výrobek objednat a popřípadě bezhotovostně 
zaplatit. 
SEM SEM je součást internetového marketingu, je založený na reklamních 
kampaních ve vyhledávačích.  
SEM pochází z angl. Search Engine Marketing = marketing založený 
na vyhledávačích. 
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SEO SEO je zkratka z angl. Search Engine Optimization = Optimalizace 
pro vyhledávače. Optimalizace pro vyhledávače je metoda, která má 
za úkol vylepšit pozice stránek v internetových vyhledávačích. 
Skype Skype je software sloužící k telefonování, posílání zpráv a souborů. 
Streaming  Je jednosměrný přenos audia a nebo videa po digitálních sítích v 
reálném čase. V reálném čase znamená, že na straně přijímače je 
možné okamžitě zobrazovat příchozí data bez čekání na stažení 
celého příspěvku. 
Subvert Z anglického překladu= zničit 
Tag  Angl. tag [teg] = "značka" (HTML jazyk sestává z tagů, které 
vymezují vzhled a smysl dokumentu). 
Telemarketing Je to prodejní nebo servisní činnost operátora při které využívá 
telefonování. Má k dispozici databázi klientů což představuje 
kontaktní údaje klienta, zpracovanou nabídku produktu, možné 
otázky nebo reakce klienta. Telemarketing, zajišťuje rychlé spojení 
s klientem. 
WWW World Wide Web (doslovný překlad celosvětová pavučina) 
URL URL je zkratka z anglického Uniform Resource Locator. Používá se 
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Příloha č. 1 
 
Tab. č. 1  Fáze rozvoje Internetu v České republice 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. 248 




Příloha č. 2 
 
Tab. č. 2   Porovnání tradičních medií s Internetem 
Zdroj: P. STUCHLÍK, M. DVOŘÁČEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. 248 





Internet sloužil akademnické obci, komerčíní aktivity se na něm v podstatě nerealizovaly. 
Přesto je tato fáze velmi důležitá pro pozdější obchodní rozvoj, neboť z akademického 
prostředí vyšlo mnoho osob, které později český Internet roztočily komerčně.
1996-1999 popularizace
Vznikají dnes populární stránky, většina firem vytváří na Webu své prezentace. Internet se 
postupně dostává do firem a státních institucí, pomleji i do domácností. Množství lidí, kteří 
Internet alespoň občas využívají, rychle roste. Marketingové aktivity na Internetu jsou zatím 
odděleny od marketingových aktivit používajících tradiční nástroje.
1999-? integrace
Český Internet začíná být komerčně zajímavý. Za symbolický počátek této fáze můžeme 
považovat prodej Seznamu na přeomu let 1999/2000. Pro tuto fázi je nejcharakterističtější 
přehodnocování firemních webovských prezentací. Firmy mění statické prezentace tak, aby 
peníze přinášely, a ne jen odčerpávaly. Dalším rysem je integrace marketingových aktivit na 
Internetu do firemního marketingového mixu. Reklamní kampaně běžící současně v tradičních 
médiích i na Internetu jsou prvními vlaštovkami










TV vysoká velmi vysoká dobrá vysoká velmi nízké vysoké velmi vysoká
Rozhlas vysoká nízká velmi nízká vysoká velmi nízké nízké velmi vysoká
Časopisy nízká střední velmi vysoká střední střední střední střední
Noviny nízká střední dobrá vysoká nízké střední velmi vysoká
Billboardy velmi nízká velmi nízká dobrá střední střední vysoké vysoká
WWW nízká velmi vysoká velmi vysoká velmi velmi nízké nízké vysoká
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Příloha č. 3 
Tab. č. 3  Země s největším počtem uživatelů Internetu v roce 2006 
 
Pořadí Země Počet uživatelů (v milionech) 
1. USA 152 
2. Čína 72 
3. Japonsko 52 
4. Německo 32 
5. Velká Británie 30 
6. Jižní Korea 24,6 
7. Francie 23,9 
8. Kanada 19 
9. Itálie 16,8 
10. Indie 16,8 
Zdroj: http://www.e-komerce.cz/ 
 
Internet v březnu roku 2006 použilo 694 milionů lidí starších 15 let, tedy zhruba 
14% světové populace dospělých. Největší počet uživatelů Internetu je přitom v USA, a 
to 152 milionů. Velký boom zažívá také pacifická část Asie, když na druhém místě v 
počtu uživatelů Internetu skončila Čína s 72 miliony uživatelů a na třetím Japonsko, kde 
podle průzkumu používá Internet 52 milionů lidí starších 15 let. (17) 
 
 
Příloha č. 4 
 
Tab. č. 4   Ceník bannerů 
CENA ZA URČITÉ ROZMĚRY  
TECHNOLOGIE 
banner (468x60 px) ikona (88x31 px) button (125x125 px)  
standardní GIF, JPG, PNG Kč 150,- Kč 50,-  Kč 150,-  
animovaný GIF  Kč 300,-  Kč 100,-  Kč 250,-  
animovaný Flash  Kč 500,-  Kč 200,-  Kč 430,-  
interaktivní Flash  Kč 800,-  Kč 300,-  Kč 650,- 
Zdroj: http://bann.er.cz/ 
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Příloha č. 5 
 
Ta.b č. 5   Reklamní produkty 
Reklama Cena 
sponzor webkamery 300 Kč/měsíc 
textová reklama 400 Kč/týden 
PR článek 150 Kč/den 
rozšířený záznam v portálu - komerční sektor 900 Kč/rok 
rozšířený záznam v portálu - nekomerční sektor zdarma 
prioritní záznam v portálu  1 200 Kč/rok 
prioritní záznam v portálu (ubytování) 3 600 Kč/rok 




Pozn.:  Ceny platné pro rok 2007, bez 19% DPH.. 
• sponzor webkamery: reklamní banner 236 x 60 pixelů pod on-line 
webkamerou  
• textová reklama: max. 300 znaků na viditelné pozici  
• PR článek: článek zadavatele na první pozici mezi Aktualitami po předplacenou 
dobu  
• rozšířený záznam: možnost rozšíření popisu až na 240 znaků, umístění fotky či 
loga (náhled max. 150 x 60 pixelů, zvětšení na proklik), odkazu na vlastní 
WWW stránky.  
• prioritní záznam: přednostní pozice v abecedním seznamu, grafické zvýraznění  
• VIP reklama: plocha 150 x 80 pixelů v pravé horní části webu, vždy viditelná 
exkluzivní pozice mimo standardní reklamní plochy  
Příloha č. 6 
 
Tab. č. 6   SEO optimalizace webových stránek 
Předmět Cena 
SEO analýza webových stránek Od 1500 Kč 
SEO, SEM optimalizace webových stránek Od 2000 Kč 
Copywriting (1NS - normovaná stránka)  Od 500 Kč 
Registrace do více než 100 českých katalogů 1400 Kč* 
Registrace do více než 30 slovenských katalogů 350 Kč 
      Zdroj: http://www.webdesign.izde.cz/cenik_webovych_stranek.asp 
 
Pozn.:  *) Námi zhotovené stránky registrujeme do katalogů za poloviční cenu, tedy za 700 Kč. 
    
 
-78- 
Příloha č. 7 
 
Ta.b č. 7   Ceník bannerů 2 
Banner  Rozměr [pixel]  Cena [cpt*]
full banner  468x60  200 Kč
button2  120x60  50 Kč
button1  120x90  75 Kč
button  120x120  100 Kč
vertical banner  120x240  200 Kč
skyscraper  120x600  500 Kč
Zdroj: http://www.luhacovice.cz/page/2610.reklama-luhacovice-cz/ 
 
Pozn.:  Ceny platné pro rok 2007, bez 19% DPH.. 
*) cpt = cena za tisíc zobrazení banneru 





Příloha č. 8 
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Příloha č. 9 
 
Graf č. 2   Graf jednotlivců, kteří nakoupili na Internetu v posledních 12 měsících, 







Příloha č. 10 












Příloha č. 11 
 
Graf č. 4   Procento jednotlivců* ve věku 16 až 74 let, kteří používají Internet 




(1) údaje roku 2006 
(2) údaje roku 2004 
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Příloha č. 12 
 














Příloha č. 13 
 
Graf č. 6   Procento jednotlivců*, kteří použili Internet ve 4. čtvrtletí 2004 za účelem       
komunikace a získávání bezplatných informací a online služeb 
 
 
  Zdroj: http://www.zive.cz/h/Byznys/AR.asp?ARI=123481 
 







2000 2001 2002 2003 (odhad)
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Příloha č. 14 
 







Příloha č. 15 
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Příloha č. 16 
 










Příloha č. 17 
 




Pozn.:  * Hodnota je podílem všech osob, které koupily nebo objednaly zboží či služby přes  
Internet během posledních 12. měsíců  tj. 297,8 tis. 
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Příloha č. 18 
 
Graf č. 11  Činnosti prováděné prostřednictvím Internetu ve 4. čtvrtletí 2003* 
 
Zdroj: http://www.czso.cz/ 




Příloha č. 19 
 
Graf č. 12   Vývoj celkových inzertních výdajů do nových online reklamních kanálů 
v roce 2005 (v milionech dolarů) 
 
Zdroj: http://www.e-komerce.cz/ec/ec.nsf/0/5CA7BEB886E32A8FC125715D003D40F0 
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Příloha č. 20 
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Příloha č. 21 
Tabulka č. 4   Dotazník 
Průzkum využití reklamy na Internetu 
  
Obracím se na Vás s průzkumem zaměřeným na působení reklamy, konkrétně 
internetové, na uživatele Internetu. Tento průzkum probíhá v rámci mé bakalářské práce, 
přičemž konečné výsledky průzkumu mi pomohou při úvahách o využití internetové 
reklamy a ovlivnitelnost uživatelů Internetu. Myslím si, že je důležité znát Vaše názory, 
představy a potřeby, pro následné využití všech možností elektronického marketingu.                                                                                     
Tento dotazník je ANONYMNÍ.   
                    
    
Vyberte vždy jen jednu odpověď. 
 
    
    
Vybrané číslo odpovědi uveďte do prázdné kolonky. 
    
                    
  1. Znáte Internet a využíváte jeho možnosti?         
                    
  1 ano, velmi často             
  2 ano, zřídka               
  3 ne, nikdy               
          odpověď č.         
                    
  2. Slyšel(a) jste o reklamě na Internetu?         
                    
  1 ano               
  2 ne               
  3 jen lehce               
          odpověď č.         
                    
  3. Jak na Vás obecně reklama působí?          
                    
  1 negativně               
  2 spíše neutrálně             
  3 nevšímám si jí               
  4 spíše pozitivně             
  5 velmi pozitivně             
          odpověď č.         
                    
    Možnost jiného názoru             
          
                    
  4. Dokáže Vás internetová reklama ovlivnit?         
                    
  1 ano dokáže               
  2 velmi zřídka               
  3 obtěžuje mě               
  4 ne, nikdy               
          odpověď č.         
                    
  5. Nakupujete přes Internet?           
                    
  1 pravidelně               
  2 občas               
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  3 velmi zřídka               
  4 ne, nikdy               
          odpověď č.         
                    
  6. Využil/a by jste jako majitel firmy, popř. webových stránek internetovou reklamu? 
                    
  1 určitě               
  2 asi ano, zajímala bych se o ni           
  3 ne, využil/a bych spíše jiných forem reklam         
  4 ne               
          odpověď č.         
                    
    Pokud ano, proč?             
          
                    
  7. Máte nějaké zkušenosti s internetovou reklamou? Pokud ano, jaké?     
          
                    
    
Identifikace respondenta 
    
                    
  8. Pohlaví               
                    
  1 muž               
  2 žena               
          odpověď č.         
                    
  9. Věk               
      let             
                    
  10. Nejvyšší dosažený stupeň vzdělání           
                    
  1 základní               
  2 střední odborné vzdělání zakončené výučním listem       
  3 střední odborné vzdělání zakončené maturitní zkouškou       
  4 úplné střední odborné vzdělání s maturitou         
  5 vyšší odborné               
  6 vysokoškolské             
          odpověď č.         
                    
  11. Současný pracovní stav             
                    
  1 Nezaměstnaný             
  2 Zaměstnaný – v práci spokojen           
  3 Zaměstnaný – nespokojen, hledá práci         
  4 Samostatný podnikatel             
  5 Student (SŠ, VOŠ, VŠ)             
  6 jiný               
          odpověď č.         
                    
      
Děkuji za Váš čas strávený vyplňováním dotazníku. 
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Příloha č. 22 
Graf č. 14   Graf vytvořený na základě vyhodnocení dotazníku 




























Příloha č. 23 
Graf č. 15   Graf vytvořený na základě vyhodnocení dotazníku 
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Příloha č. 24 































Příloha č. 25 
Graf č. 17  Graf vytvořený na základě vyhodnocení dotazníku 
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ne, nezajímá mě
 
 
